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第 1 章 研究の背景  
第 1 節 緒言  






観戦が持つ特徴の一つと言える。例えば、Yoshida and James (2010)  は、スポーツ観戦





で の 競 争 性 な ど が 挙 げ ら れ て い る  (Bernhardt et al., 1998; Deighton, 1992; 






戸梶  (2001a) は、人々が感動に至る理論モデルを構築しており、そのモデルは以下のよ
うなプロセスを辿るとしている。まず、ある事象への状況設定が存在し、その状況に関す
る知識やエピソードを知ることでその事象への関与が高まる。関与が高まることで人々が




から一気に解放されて感動に至るとしている。戸梶  (2001a) が構築した枠組みをスポーツ
観戦で考えてみると、スポーツ観戦が持つ結果の不確実性及び競争性、または応援チーム
への関与の高さは、期待や不満を伴った心的緊張や身体的緊張が発生することが予想され
る。戸梶  (2001a) はある事象への関与度が高いほど感動に至りやすいとしているが、スポ
ーツ観戦者においては、特定のチームや選手に対する心理的愛着の強さ  (Funk and James, 
2001; Wann and Branscombe, 1990) が指摘されている。そして、応援チームの勝利とい
ったポジティブ事象によって、ファンは緊張感から解放され、感動といった強い感情が喚
起される可能性が示唆される。しかしながら、戸梶  (2001a) が構築したモデルは理論モデ
ルであり、実証的に検証が行われていないことから、その妥当性及び信頼性は検証されて
いない。  













ずか 10%、そして単に満足した顧客は 29%であったのに対し、感動した顧客は 86%の確率




ないとも指摘されている  (Keinningham and Vavra, 2001; Maister, 1993; Schneider and 




ティを、さらに有意に増加させる効果が指摘されている  (Coyne, 1989; Dick and Basu, 
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1994)。具体的には、①より多くのポジティブな口コミ  (Torres and Kline, 2006)、②顧客
維持率の高まり  (Hicks et al., 2005; Patterson, 1997; Torres and Kline, 2006)、③再購買























(e.g. Anderson et al., 1994; Cronin et al., 2000; Oliver, 1999)、顧客満足といった指標だ
けでは、今日の厳しい競争環境を生き抜くことは容易ではない。近年 Japan professional 
football league (以下、J リーグとする ) においても、1 試合平均あたりの J リーグディビ
ジョン 1の観戦者数が、2008年の 19,202名を頂点として飽和状態にあり、2009年は 18,965
名、そして 2010 年 18,482 名と若干の減少傾向となっている  (J リーグ公式ホームページ , 






第 2 節 研究の目的と意義  
本研究の総合的な目的は、「スポーツ観戦における感動の先行要因及び感動が及ぼす効果
を検証し、スポーツ観戦における感動の特性を明らかにすること」とし、より詳細には、













第 3 節 用語及び概念の定義  
第 1 項 感動とその他の類似表現  
大辞泉によれば、感動は「ある物事に深い感銘または、強い共感を受けて強く心を動か










り、「非常に喜ぶ事」という定義からも  (柴田・山田 , 2002)、喜びの中でも強い喜びを歓喜
と表現していると思われる。つまり、感動と歓喜の違いは内包する感情が感動は複数ある
のに対し、歓喜は喜びの感情一つである点にある。  




田ら  (1998) において、感動は深く心に残るが感激は一瞬の心の高まりとしていることか
らも、効果の持続性に違いがあることがわかる。効果の持続性に関しては、戸梶  (2001a) や







第 2 項 スポーツ観戦における感動について  








Greenwell et al. (2002) や  Yoshida and James (2010) によれば、スポーツマーケティ
ングは、コアプロダクトや周辺的カスタマーサービスに分類されるとしている。スポーツ
観戦におけるコアプロダクトとは、例えば、選手／チームのパフォーマンスやスター選手
の数  (e.g. Greenwell et al., 2002) や、スタジアムで醸成される興奮を伴った雰囲気  
(Yoshida and James, 2010) である。周辺的カスタマーサービスとは、スタッフの対応や































第 2 章 先行研究の検討  




義、②感情の分類、③感情の階層性の 3 つの視点から論を展開していくこととする。  
第 1 項 感情の定義  
 感情を厳密に定義することは難しく、心理学においても一般に認められた標準的な定義
は存在しないとされる  (大平 , 2010)。例えば、アイゼンク  (1998) は感情を喜びや悲しみ
の精神状態と感情をシンプルに定義しているが、Ortony et al. (1988) は感情をより詳細
に定義しており、人が心的過程の中で行う様々な情報処理のうちで、人、物、出来事、環
境に対して行う評価的な反応であるとしている。さらに、Sheth and Mittal (2004) は感
情を、生理的覚醒の生起への意識であり、覚醒の後で起こる行動的反応への意識、かつ生
理的覚醒と行動双方への評価的意味への意識であるとしている。この定義に対し、田中





することを感情とした。本研究における感情の位置付けとしては、Ortony et al. (1988) や
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Sheth and Mittal (2004) の定義を支持することとした。なぜなら、消費者行動研究おい
て感情は、商品の購買意思決定に影響を及ぼすとされており  (e.g. Holbrook and 








間  (秒ないしは分 ) で終わる比較的強い感情  (例えば、怒りや恐れ等 ) の事を指し、気分は
長時間持続的  (数日から数週間) に生じる比較的弱い感情とされる  (濱ら , 2001)。意図で






出来ないとの指摘もある  (Bagozzi et al., 1999)。気分に関しては、気分は、情動の影響や
病気や疲労といった身体の状況、気温や騒音、ストレス環境などによって影響を受けると
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(濱ら , 2001)。例えば、Plutchik (1980) は、先ほど述べた 8 つの基本感情をベースとして、
混合感情の円環構造を提起している。  
 上記で挙げられた基本感情に加え、その他の感情もそれぞれの位置付けが行われてきた。
Russel (1980) は、すべての感情を「快  (pleasure)‐不快  (unpleasure)」と「覚醒  
(arousing)‐眠気  (sleepy)」の 2 次元で表わし、平面上に円環状に並んでいるとする円環
モデル  (circomplex model) を提唱した  (図 1)。Russel (1980) の円環モデルの他に、
16 
Watson and Tellegen (1985) も同様に 2 次元の円環モデルを提唱しており  (図 2)、双方の
モデルは根本的には同じであるが  (Bagozzi et al., 1999)、次元をどのように定義するかで
多少の違いが出てくるとされる  (大平 , 2010)。例えば、「快  (pleasure)‐不快  (unpleasure)」
と「覚醒  (arousing)‐眠気  (sleepy)」といった二次元に関しては多くの研究者で同意が得
られてはいるものの、第三の次元として注目－拒否を挙げる者や  (Schlosberg, 1954)、支
配－服従を提示する者もいる  (Mehrabian, 1978)。さらに、感情の分類に関する問題点と
して、それぞれの感情の分類が明確ではない点が挙げられている  (濱ら , 2001) しかしなが
ら、円環モデルはシンプルであり、感情の相違を明らかにするうえで非常に有用とする意
見もある  (Bagozzi et al., 1999)。  
     
本研究では、スポーツ観戦において喚起される感情のうち、感動に着目するが、その他
の感情との関係性を考察する際には、主に Russel (1980) の円環モデルを参考にすること
とする  (図 1)。Russel (1980) の円環モデルは、多くの研究者間で一致が見られる「快  
(pleasure)‐不快  (unpleasure)」と「覚醒  (arousing)‐眠気  (sleepy)」の二次元をもとに
作られており、シンプルかつ消費者行動研究においてもよく援用されるモデルとされる。  
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第 3 項 感情の階層性  
 Laros et al. (2005) は、これまでの感情心理学研究の課題として、感情の構造と内容が
あまり明確にされていないことを挙げ、その分類を行った。構造については、すべての感
情を強弱付けずに並列に見る考え方  (Izard, 1977) と感情をいくつかのクラスターに分類
し、階層的に捉える考え方  (Shaver et al., 1987; Storm and Storm, 1987) に分けて考え
た。Laros et al. (2005) は、最上位の感情をポジティブ感情及びネガティブ感情とし、次
の層を基本感情、最下層をその他の感情として分類を行い、それぞれにネーミングを行っ
た。645 名のオランダ人を対象に、食品を消費する際に感じる感情を、合計 33 項目の感
情尺度から評価してもらった。結果、ポジティブ感情の下位層には、満足  (contentment)、
幸福  (happiness)、愛情  (love)、誇り  (pride) が位置され計 19 の感情が各因子の最下層
に位置された。ネガティブ感情の下位層には、怒り  (anger)、恐怖  (fear)、悲しみ  (sadness)、
恥  (shame) が位置し、最下層には計 22 の感情が配置された。  
内容については、感情は広く一般的な因子であるという考え  (例えば pleasure/arousal 
(Russel, 1980) や positive affect/negative affect (Watson and Tellegen, 1985)  といった
分類 ) と、特定の感情に着目する立場  (Frijda et al., 1989; Roseman et al., 1996) に分け
た。感情は、ポジティブ感情とネガティブ感情といった大まかな区別をされることがしば
しばあるが、一方では特定の感情（例えば、喜び、怒り）に着目した研究も多数存在する。
例えば、驚きに着目した研究  (Derbaix and Vanhamme, 2003; Kumer et al., 2001) や怒
り  (Bougie et al., 2003)、感動  (Oliver et al., 1997; Rust and Oliver, 2000) などその他




ることで、有益な情報が消えてしまう可能性が指摘される  (Bagozzi et al., 1999)。例えば、
同じネガティブ感情でも怒りと恐怖は異質のものであり、興奮と安心も同様に異質であろ
う。したがって、Soderlund and Rosengren (2004) が指摘するように、感情研究におい
て、個々の感情の特異性からも、それぞれ別々に扱って研究を行う必要があるという立場
が存在する。  
 本研究も、感動という感情に着目して研究を行う事から、Soderlund and Rosengren 
(2004) や Frijda et al. (1989) と同様の立場での研究となる。しかしながら、解釈の容易
さから考えると、感情を分類する際には、Laros et al. (2005) が指摘する感情の内容を考
慮した分類  (e.g. positive affect/negative affect) も必要になると思われる。したがって、
本研究では 2 つの立場を併用しながら論を展開した。  












第 2 節 感情と消費者行動研究  
かつて、人々は合理的に意思決定をする存在とみなされ、感情が顧客の意思決定にもた
らす影響はあまり大きくないとされていた  (チョードリー , 2007)。しかしながら、近年で
は感情が消費者の意思決定や購買意図に及ぼす影響の重要性が指摘されている。Oliver 
(2010) によれば、消費者行動における感情研究の起源は 1950 年から 1960 年にあたり、




に関する研究がされるようになった。その後、Holbrook and Hirshman (1982) の研究や




ポーツ観戦と感情、に関する 4 つの研究分野を概観する。  




and Batra (1987) 及び  Edell and Burke (1987) が開発した尺度とされる  (Bagozzi et al., 
1999)。Holbrook and Batra (1987) は、先行研究のレビューから広告効果を測定するため
の感情尺度  (94 項目 ) を開発した上で、テレビ CM への感情が、その CM に対する態度及
び CM に登場するブランド態度に影響を与えることを明らかにした。この尺度は後に 34
項目に削減されている  (Batra and Holbrook, 1990)。Edell and Burke (1987) もまた、広
告に対する感情尺度 52 項目を開発し、広告効果の予測にはポジティブ感情及びネガティ




テレビ CM の視聴行動に関する研究として、Olney et al. (1991) は、テレビ視聴で喚起さ
れた感情がテレビ広告に対する態度を介して、視聴時間に影響を及ぼすことを明らかにし
た。その他にもテレビ CM や広告への感情を測定した研究が散見される  (e.g., Moore and 
Harris, 1996; Mury and Dacin, 1995; Pham et al., 2001)。  
  広告効果に対する感情研究の意義として、広告への反応や態度を測定できることが挙げ
られ  (e.g. Friestad and Thorson, 1986)、広告への感情的反応は広告態度として測定され
ることが多い  (Bagozzi et al., 1999)。広告態度は、広告それ自体への感情とされ  (Batra 





(e.g., Miniard et al., 1990)。広告態度がブランド態度に影響を与えるとする研究も多くな
されており、例えば、Mitchell and Olson (1981) 及び  Shimp (1981) は広告態度がブラ
ンド態度に与える影響を検証した最初の研究である。しかしながら、広告によって喚起さ
れる感情が広告態度を通してブランド態度に影響を与えるのは、限定的であるとする指摘
もある  (Batra and Ray, 1986)。また、Stayman and Batra (1991) は、ポジティブな感情
が喚起されている状況とネガティブな感情が喚起されている状況で、ブランドネームの想
起に違いが生じることを明らかにし、感情と記憶の関係性を検証した。  
 広告効果に関する研究のみならず、消費者行動において用いられた感情尺度は多く存在  
す る 。 例 え ば 、 PANAS (Positive and Negative Affect scale) 、 PAD 
(Pleasure-Arousal-Dominance)、Plutchik’s scale、Richin ’s scale などが挙げられる。中
でも、Oliver (2010) によれば、Richins (1997) が開発した CES (Consumption emotion 
description) は消費者行動を測定する上で最も包括的で優れており、それ以降目立った尺
度は開発されてないとしている。Richins (1997) の尺度は、16 因子 43 項目構造であり、
学生及び一般の消費者を対象に調査を行いて尺度の開発を行い、尺度の信頼性及び妥当性
を検証した。しかしながら、弁別的妥当性に課題を残していることから、改善の余地も残
されている  (Bagozzi et al., 1999)。  
第 2 項 気分と消費者行動  
 気分は長時間持続的  (数日から数週間 ) に生じる比較的弱い感情とされ、より強くて持
22 
続時間が短い情動  (秒ないしは分) とは区別されている  (濱ら , 2001)。マーケティングに
おいて、気分が消費者行動にもたらす影響を理解することは重要であるとされている  




されるため、楽しい出来事を思い出すとされる気分一致効果が生じる  (Kunda, 1999)。ま
た、ポジティブな出来事が想起されることで、ある事象に対する評価も同時に高まり、購
買行動につながる可能性があり  (Gardner, 1985)、ポジティブな気分は思考の柔軟性を促
進し、ある事象の記憶再生を高めるとされる  (Hanna and Wozniak, 2001)。さらに、ポジ
ティブな気分は消費者のバラエティシーキングを高める傾向があり、新製品を試したいと










されている  (Gardner, 1985)。しかしながら、これまでの研究で気分が消費者の認知や行
動に影響を与えることが明らかになっていることからも、気分がもたらす影響は重要であ
り、消費者行動研究において重要な変数の一つとされている。  




Oliver (1991) は新車購入のケースを事例として、自動車を購入したばかりの 125 名に対
して自らの自動車に対する感情と満足を評価してもらった。分析はクラスター分析を行い、
驚きを伴った喜び、興味、そして敵意の 3 つの感情的反応が顧客満足の先行要因として強
い影響を与えるとした。Oliver (1993) は、Westbrook (1987) の研究を発展させ、感情が
製品の属性に対する満足を媒介し、総合的な満足に影響を与える感情の媒介効果を明らか





ば、Shaver et al., (1987) によれば、顧客満足は幸福や喜びといった快感情と高い相関が
あることを指摘し、Nyer (1997a; 1997b ) は喜びと顧客満足を同一因子であるとみなした。
近年でも、Kotler and Keller (2008) は顧客満足を顧客の喜びや幸福感などの感情的反応
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としており、顧客満足は感情的要素を含んだものであるとの見解がある。Bagozzi et al., 













Hirt et al. (1992) もまた、バスケットボール観戦者を対象として勝利した試合と敗北した









様々な感情を測定する尺度を用いた研究 (Sloan, 1989; Hirt et al., 1992; 大友・鈴木 , 
2008) やポジティブ感情とネガティブ感情という大枠で測定した研究 
(Knobloch-Weterwick, 2009) に大別される。研究の環境においては、実際にスタジアムで
測定した研究  (Sloan, 1989) や実験室を使って検証した研究  (Hirt et al., 1992; 
Knobloch-Weterwick, 2009; 大友・鈴木 , 2008) がある。それぞれの研究にはメリットと
デメリットがあり、例えば、スタジアムで調査を行った場合、実際のスポーツ観戦環境で









影響を検証した研究もされている。例えば、Madrigal (1995) は enjoyment という因子に
happy, delight, joyful という観測変数を仮定してその影響を検証したところ、enjoyment
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から満足への影響が明らかとなった。  さらには、Kao et al. (2007) はバスケットボール
観戦者が観戦中に生じる感情や、試合への関与度が満足度や再観戦意図、口コミ意図に与
える影響を検証し、Kuenzel and Yassim (2007) はクリケット観戦者において joy (喜び )




う方法  (累積的測定手法 ) と、その日の試合で感じた感情を評価してもらう方法  (特定取
引的測定手法 ) の 2 つを併用して検証を行っている。  
 スポーツによって喚起される感情のみではなく、スポーツとスポーツ以外の他業種にお
いて喚起される感情を比較した研究としては、Gantz et al. (2006) の研究が挙げられる。




検証した研究もみられる  (Kwak et al., 2011)。  










研究は隅野・原田  (2005) を除き極めて少ないのが現状と思われる。感情は文化的背景や
環境によって異なることも指摘されていることからも  (濱ら , 2001)、日本国内における感
情研究の蓄積が望まれる。  
 















第 1 項 国内での感動研究  
 国内において、感動という感情に特化した研究としては、戸梶  (2001a) の研究が挙げら
れる。戸梶  (2001a) は、大学生を対象として定性的なアンケート調査を継続して行い  (戸
梶 , 1997; 1998; 1999a; 1999b; 2000a; 2000b; 2001a; 2001b)、感動喚起の理論モデルを構





















と」、「興味・関心のあること」、「今までにない経験であること」等を挙げている  (戸梶 , 
2001a. p361)。戸梶  (2001a) は、欧米における心理学での感動研究の少なさを指摘してお




戸梶  (2001a) 以外で感動に関して研究を行った研究を概観すると、佐伯ら  (2006) は、
大学生を対象として児童期の感動体験尺度を構築し  (1 因子 11 項目)、小学生に対して感
動体験の効果が児童らの自己効力感・自己肯定意識に及ぼす影響を検証した。大出ら  





上位に、3 つの分類「受容的」、「表出的 (正の感情 )」、「表出的 (負・中立の感情 )」にまとめ
た。抽出した中位の因子を用いて、様々な曲を視聴してもらい、それぞれの曲に対して各
因子の得点を算出して分析を行った結果、曲によって喚起される感動評価は異なることが
明らかとなった。感動に関する研究は、佐伯ら  (2006) や大出ら  (2009) の研究で見られ
たように、音楽聴取時の体験を調査したものや、児童の感動体験に関する効果を検証した
ものがいくつか見られるが、ほとんど研究が進んでいないのが現状である。さらには、佐
伯ら  (2006) が開発した尺度は、小学生を対象としたものであり、成人を調査するには適
しておらず、大出ら  (2009) の尺度は、感動した際に発する言葉を収集してはいるものの、
興奮や覚醒といった感情を表す言葉も混在しており  (ドキドキする、興奮する等)、感動を





ブ心理学 3)への関心は高まっており  (島井 , 2006)、今後感動といったポジティブな感情の
解明が進んでいくことも予想される。  
第 2 項 感動とディライト  






していない。ディライトは喜び  (joy) 及び驚き  (surprise) の混合感情とされている  
(Plutchik, 1980)。ディライトを扱った論文は、Plutchik (1980) の定義に基づいて研究が








ながら、Magnini et al. (2011) は TripAdvisor.com というインターネットサイトから旅行
ブログの内容分析を行い、ディライトを表現する言葉に驚きが含まれると結論付けている。
現在のところ、Kumar et al. (2001) が指摘した驚きを伴わないディライトを支持する研
究は多くないことからも、Plutchik, (1980) の定義が主流であると考えられるが、興味深
い研究といえる。例えば、戸梶  (2001a) は驚きを伴う感動の他に、喜びを伴う感動や、悲
しみを伴う感動、尊敬を伴う感動の存在を指摘していることからも、驚きを伴わない感動










より得られる”real joy”は、企業努力次第で再現可能であると判断したからである。  
小野  (2010) はディライト  を「感動」と訳しているが、感動とディライトの類似性につ
いて、詳細に考察した研究はこれまで見られず、ディライトについてその定義を述べた研
究は見られない。マーケティング研究において、Oliver et al. (1997) は、”customer delight”
という概念を用いて、 ”customer satisfaction”との関係性を検証している。 ”customer 
delight”とは、顧客満足とは別の概念で顧客ロイヤルティに影響を及ぼすとされており、
消費者の期待をはるかに上回る結果が得られたときに発生する、驚きの感情を伴うポジテ
ィブで非常に強い心理的反応  (Rust and Oliver, 2000) とされている。Rust and Oliver 
(2000) の定義と戸梶  (2001a) の感動の定義を比較すると、非常に強い情動であることと、
驚きやポジティブな感情を伴うことは共通要素であり、消費者の期待をはるかに上回る結
果が得られたときに発生する  (Rust and Oliver, 2000)、画期的でまれな場面で生起される  
(戸梶 , 2001)、という特徴は関連があることが予想される。Berman (2005) や Rust and 





第 3 項 感動と満足  
これまで、消費者行動研究では消費者のロイヤルティを説明する変数として顧客満足と
いう概念を用いて、その因果関係を検証してきた。例えば、顧客満足は顧客保持、ポジテ
ィブな口コミ、増収、マーケティング経費軽減の主要な要因とみなされ  (Anderson et al., 
1994; Oliver, 1999; Palmatier et al., 2006)、スポーツ観戦においても顧客満足は再観戦意
図を予測する上で重要な変数としてみなされてきた  (Cronin et al., 2000; Kwon and et 
al., 2005; Wakefield and Blodgett, 1996)。しかしながら、顧客の感動を形成する新たな
取り組みの重要性は多くの実務家及び研究者の双方から支持されており (e.g,. Arnold et 
al., 2005; Keinningham and Vavra, 2001; Torres and Cline, 2006; Oliver et al., 1997; 
Rust and Oliver, 2000)、消費者行動研究においても重要なテーマの一つとなっている  















に第四のポイントとして、「感動は、驚きを伴ったポジティブな出来事により  (予期せず ) 
期待を越えることを前提とするが、満足は期待が満たされることが前提となっている」こ
とを指摘した。  
前述したように、近年では、顧客満足も感情的要素を含むとされ  (Kotler and Keller, 




(Arnold et al., 2005; Berman, 2005; Oliver et al., 1997; Rust and Oliver, 2000)、現在の
消費者行動研究では感動と満足は異なった概念であるとされている。  
第 4 項 顧客感動・満足モデル  
  Oliver et al. (1997) は、Plutchik (1980) の定義に倣いディライトを喜びと驚きの要素
を持つ感情とみなし、顧客感動・満足モデルを構築した  (図 3)。  
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感動の重要性はこれまで指摘されてきたものの  (Chandler, 1989; Whittaker, 1991)、感





(Lazarus, 1991)、感動の喚起には、驚きの感情、覚醒及び快感情が影響を与えるとされる  
(Plutchik, 1980)。覚醒は、驚きといった感情が喚起された際に喚起され  (Charlesworth, 
1969)、覚醒からポジティブ感情への影響は、覚醒という生理的喚起が生じその生理的喚




後の感情はネガティブな感情になることが予想されるが、Mano and Oliver (1993) は覚醒
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からは特にポジティブな感情に影響を与えることを明らかにしている。感動から購買意図




満足は認知及び感情の両方から影響を受けるとされている  (e.g., Mano and Oliver, 1993; 
Oliver, 1993; Westbrook, 1987)。  
Oliver et al. (1997) は、構築したモデルを検証するために屋外のレクリエーションテー
マパーク及びシンフォニークルーズの参加者を対象とした調査を行った。サンプル数はテ
ーマパークが 90 名でクルーズ参加者が 104 名であった。検証の結果、テーマパークにお
いては、感動から購買意図への影響は見られなかったが、クルーズではその影響が見られ
た。さらに、驚きの感情→覚醒→ポジティブ感情→感動→購買意図の連続性は両モデルに
おいて共通していた。その後  Finn (2005)は、Oliver et al. (1997) が行った研究における
サンプル数の少なさを問題視し、サンプル数の改善とともにポジティブな期待不一致から
覚醒への影響を追加してモデルを再検証した  (図 3)。対象は、319 名の大学生及び職員に
対してインターネットショッピングの経験を評価してもらっており、Oliver et al. (1997) 
の対象者に比べて商品及びサービスに対する関与度  (involvement) が低いと思われる購
買者を対象とした。なぜなら、Oliver et al. (1997) は、感動の喚起には関与度が影響する
と指摘し、低関与の商品を購買する際には感動が喚起されにくいと指摘したからである。
Finn (2005) が追加したパス  (期待不一致→覚醒 ) はその後  Finn (2006)  によってその
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妥当性が確認されている。さらに、Loureiro (2010)  は、約 200 名のツーリストを対象に
Finn (2005) が期待不一致から覚醒へのパスを加えた改良モデルを用いて、顧客感動・満
足モデルを検証している。Oliver et al. (1997) のモデルを用いた研究は現在のところ上記
の  3 つが主なものであると思われるが、すべての結果において口コミ意図や再観戦意図
といった従属変数に与える影響は、満足の方が強いという結果になっている。また、感動
と満足は異なった概念であることも同時に指摘した上で、対象となる業界によって、結果
が異なる可能性を指摘し、様々な消費場面で検討する必要性を述べている  (Oliver et al., 
1997; Finn, 2005; Loureiro, 2010)。さらに、Finn (2010)  や  Williams and Anderson 
(1999) によれば、デモグラフィックス変数や行動・心理的変数が感動に及ぼす影響の検証
はこれまで行われておらず、感動研究の今後の課題として挙げている。  
第 5 項 スポーツ観戦における感動  













 調査場所は、大学、Professional Basketball Japan (以下、bj リーグとする ) 観戦会場、
J リーグ観戦会場の 3 つであった。合計 742 の感動場面が収集され、複数名にて重複する
項目の削除、精査を行った結果、42 項目の測定尺度項目バッテリーを作成した。各項目は
戸梶  (2001a) の先行研究を参考に、「共鳴・一体感場面」「スタジアム観戦場面」「ドラマ
的展開場面」「卓越したプレー場面」「劣勢からの活躍場面」「懸命な姿場面」「ヒューマニ
ティ場面」「付加的要素場面」の計 8 つのカテゴリーへの分類を行った。それぞれの因子
と定義は表 1 の通りである。  
 
 
3 回の調査を通して、8 カテゴリー  42 項目の測定尺度を作成し、作成された測定尺度
項目の妥当性及び信頼性の検討を行うための調査を実施した。調査対象は、J リーグ観戦











付加的要素場面 美しく壮大なスタジアムを見たり、優れたスタッフサービスを受けること  
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者 371 名とし、作成した調査項目を評価してもらった。分析の結果、信頼性はα係数が .75
から .89 で基準値を上回り (基準値≧ .700)、妥当性は確認的因子分析により検証した結果、
χ 2/df=2.579, CFI=.923, RMSEA=.065 であり、χ 2／ df (2.00≦基準値≦ 3.00)、CFI 
(comparative fit index) (基準値≧  .900)及び RMSEA (root-mean-square error of 
approximation) (基準値≦ .080) は基準値  (Hair et al., 2005) を満たしたことから、確認
的因子モデルの妥当性が示唆された。さらに、収束的妥当性を表す AVE (Average variance 
extracted) も各因子においてが .51 から .67 の値を示し、基準値とされる .50 以上  (Fornell 












していた可能性が指摘されている  (押見・原田 , 2010)。  
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第 6 項 まとめ  


















第 1 項 感情の測定法  
 感情を測定する尺度としては、①心理的尺度、②行動的尺度、③心理生理的尺度の 3 つ
が主とされており  (濱ら , 2001)、実際に研究を行う際は、それぞれを単独で用いる場合も
あれば、組み合わせて複合的に検証する場合もある。①の心理的尺度には、リッカート法、



















る研究分野として期待されている  (竹村 , 2012)。  
 消費者行動研究やマーケティング研究において、よく用いられる質問紙法に着目すると、
質問紙法は回答の自由度が比較的大きい形式と、回答が限定されている形式に分類するこ
とが出来る  (岩井 , 1975)。回答の自由度が大きい形式の中でも、自由記述回答法はマーケ
ティング研究の中でもよく用いられるが、主として消費環境における感情経験の調査によ
く用いられるとされる  (有光 , 2002)。回答が限定される形式の中では、SD 法及びリッカ















かの判断を求めるものとされ  (岩井 , 1975)、それぞれの感情を個別に測定することから、
SD 法で生じる問題は起きないことが予想される。しかしながら、リッカート尺度の問題
点としては様々な出来事が複数発生した場合に、それらを個別に評価するのではなく、複








が  (Brady and Cronin, 2001; Yoshida and James, 2010)、過去の経験の評価は、最も良か
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った経験や最後に良かった経験、または最も最近の経験を想起して評価する傾向があるた
め  (Oliver, 2010)、解釈には注意が必要となる。  
第 2 項 特定取引的尺度と累積的尺度  
小野  (2010) は、顧客満足を測定する際に、時間軸に基づいて測定手法を分けることが
可 能 で あ る と し た 。 例 え ば 、 Olsen and Johnson (2003) は 、 特 定 取 引 的 尺 度  
(Transaction-specific measure) 及び累積的尺度  (Cumulative measure) という概念を用
いて顧客満足やロイヤルティを測定した。特定取引的尺度とは、例えば個々のサービスに
対する評価を行う尺度で、累積的尺度はこれまでの経験すべてを包括した評価を行う尺度
とされ、累積的尺度の方が従属変数への説明力は高いとされる  (Jones and Suh, 2000)。
しかしながら、これらの関係は相互補完的な関係とされ  (Olsen and Johnson, 2003)、累
積的尺度は過去すべての特定取引的評価の集合体であり  (Parasuraman et al., 1994; 
Teas, 1993)、特定取引的な評価によって更新され続ける  (Boulding et al., 1993)。したが
って、双方のメリットを理解し検証することが重要であると考えられる。   
  消費者行動研究の枠組みで感情を変数として測定した研究では、感情を特定取引的に測
定した研究  (e.g., Holbrook and Batra, 1987; Madrigal, 2008) と累積的に測定した研究  
(e.g., Mano and Oliver, 1993; Richins, 1997) があり、隅野・原田  (2005) はスポーツ観
戦において両方の測定法で様々な感情が応援チームへのロイヤルティに与える影響を検証
している。顧客感動・満足モデルを用いた研究は、これまで特定取引的に感情や満足を測
定した研究のみであるが  (Oliver et al., 1997; Finn, 2005; Loureiro, 2010)、Chitturi et al. 




第 3 項 まとめ  














第 5 節 先行研究のまとめとリサーチクエッションの設定  




















RQ1: スポーツ観戦ではどのような感情が喚起されるのか？  
RQ2: スポーツ観戦においてどうすれば感動を喚起することができるのか？  
RQ3: 感動が喚起されるとどのような効果が得られるのか？  
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第 6 節 研究のフレームワーク  




検証した  (研究 2)。さらには、感動喚起の心理的メカニズムを検証するために、顧客感動・
満足モデル  (Oliver et al., 1997) をベースとした構造モデルをスポーツ観戦者に摘要し、
検証した  (研究 3)。最後に、感動がもたらす効果として、感動が口コミ意図や再観戦意図
に与える影響を検証した。その際、調整変数  (応援チームの勝敗、性別、応援チームへの






第 3 章 研究 1 スポーツ観戦における心理的変化  




研 究  (Sloan, 1989) や 実 験 室 を 使 っ て 検 証 し た 研 究  (e.g. Hirt et al., 1992; 




敗北した際にはネガティブな感情が喚起されていた  (Hert et al., 1992; Kerr et al., 2005; 





第 2 節 調査概要  
第 1 項 研究方法  
1) 対象者  
調査対象は、大学院生の男性 6 名及び女性 4 名  (平均年齢 23.1 ± 1.6 歳) とした。被
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験者の特性として、10 名すべてスポーツ観戦が好きであり、そのうちクラブや部活でのサ
ッカー経験があるものが 5 名、その他 5 名はサッカー以外の部活やサークルといったスポ
ーツ経験があるとしていた。また、それぞれがお互い顔見知りであり、観戦するにあたっ
て余計な緊張感など発生しない状況であった。被験者に対し合計 2 試合の調査を行い、そ




た・まったく観戦できなかった )。  
2) 質問項目  
調査項目は、まず、デモグラフィックス項目  (性別、年齢 )、スポーツ経験やスポーツ観
戦に対する意識に関する項目といったフェイス項目を設定した。さらに、心理尺度として、
「多面的感情尺度簡易版」  (寺崎ら , 1992) から 6 因子 30 項目、「スポーツ観戦に伴う感
情尺度」  (大友・鈴木 , 2008) の 10 因子 58 項目に隅野・原田  (2005) より「誇り」の 1
因子 3 項目、そして Chitturi et al. (2008) から「感動」の 1 因子 2 項目を加えた計 18 因
子 93 項目とした。試合前及び試合後の質問項目は同じ項目を用いた。  
寺崎ら  (1992) が開発した尺度は、日本人の感情を測定するために開発されたものであ
り、適用範囲は 18 歳以上となっている。尺度作成にあたり、寺崎ら  (1992) は欧米で用い
られている多面的心理尺度から計 648 の感情を収集して翻訳を行い、質問紙調査を通して








木  (2008) の尺度も援用した。  
大友・鈴木  (2008) の尺度の特徴として、スポーツ観戦で喚起される感情のうちポジテ
ィブな感情に加えネガティブな感情も測定できる尺度となっており、スポーツ観戦時に喚
起される感情を広く測定出来るものとなっている。その信頼性は確保されており  
(Cronbach’s alpha=.83-.93)、寺崎ら  (1992) の尺度との基準関連妥当性も確保されている
ことから本実験で採用した。各質問項目は、現在感じる感情の「強さ」を選択してもらう
形式を取り、「まったく感じていない」から「はっきり感じている」及び「まったく当ては
まらない」から「非常によく当てはまる」のリッカート尺度を用いた。寺崎ら  (1992) の
質問項目は 1 から 4の 4段階尺度を用い、大友らの尺度は 1 から 6の 6段階尺度を用いた。
さらに、試合後の質問紙に当日の試合全体の感想を自由記述方式で記入してもらった。自
由記述による質的データを用いることで、量的データの結果を解釈する際に補足データと




3) 独立変数  
調査の独立変数となる調査試合は、2010 FIFA WORLD CUP SOUTH AFRICATM 日本
vs.オランダ戦  (6 月 19 日 ) 及び日本 vs.デンマーク戦  (6 月 24 日 ) とし、2 試合両方とも
視聴した者を調査対象とした。被験者にはプロジェクター  (Panasonic TH-LB10NT) を用
いてスクリーンに映し出したライブ映像を大学の実験室にて、被験者全員で視聴してもら
った。試合以外の映像が刺激として加わらないよう、試合前の特集番組やハーフタイム、
試合後の映像は見せないように配慮した。分析は、まず、2 試合の pre-match の段階で 2
試合の間に差がないかについての検定  (一元配置分散分析 ) 及び  Mauchly’s test of 
sphericity を行った。次に、試合前後  (pre-match or post-match) 及び試合結果  (win or 
loss) の 2 要因による二元配置分散分析を行い、最後に主効果が見られたものに対し
Bonferroni 法による多重比較を行った。  
第 2 項 調査結果  
2 試合の pre-match の段階での一元配置分散分析の結果、両ゲームにおける試合前の状
況において有意差は見られなかったことから、両ゲームにおける試合前の心理状態に差は




ブ感情の二元配置分散分析の結果を表 2 に示し、ポジティブ感情の結果を表 3 に示した。
なお、ポジティブ感情及びネガティブ感情の分類は、Russel (1980) を参考に行った。  
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vs. Ned (lost) 1.68 (0.54) 3.65 (1.02) 
39.83 (1, 9)*** 40.00 (1, 9)*** 11.04 (1, 9)** 
Pre/L < Po/L** 
Pre/W < Po/L** 
Po/W < Po/L** vs. Den (won) 1.53 (0.70) 1.13 (0.22) 
緊張 
vs. Ned (lost) 1.53 (0.39) 2.53 (0.82) 
7.58 (1, 9)* 3.08 (1, 9) 5.81 (1, 9)* Pre/L < Po/L* 
vs. Den (won) 1.80 (0.63) 1.47 (0.74) 
敵意 
vs. Ned (lost) 1.18 (0.24) 1.78 (0.61) 
11.21 (1, 9)** 0.89 (1, 9) 1.85 (1, 9)  
vs. Den (won) 1.46 (0.49) 1.22 (0.24) 
倦怠 
vs. Ned (lost) 1.56 (0.51) 2.06 (0.75) 
10.36 (1, 9)* 0.20 (1, 9) 0.02 (1, 9)  
vs. Den (won) 2.02 (0.67) 1.46 (0.53) 
怒り 
vs. Ned (lost) 1.79 (0.68) 2.46 (1.01) 
5.11 (1, 9)* 1.00 (1, 9) 0.90 (1, 9)  
vs. Den (won) 2.10 (1.01) 1.49 (0.74) 
抑鬱 
vs. Ned (lost) 2.00 (0.86) 
 
1.98 (0.63) 
1.94 (1, 9) 3.51 (1, 9) 10.30 (1, 9)*  
vs. Den (won) 2.02 (0.58) 1.26 (0.34) 
嫌気 
vs. Ned (lost) 1.71 (0.49) 1.99 (0.66) 
3.21 (1, 9) 0.91 (1, 9) 0.24 (1, 9)  
vs. Den (won) 1.90 (0.71) 1.41 (0.74) 
孤独 
vs. Ned (lost) 1.90 (0.93) 1.97 (0.92) 
0.91 (1, 9) 1.21 (1, 9) 0.17 (1, 9)  
vs. Den (won) 1.80 (1.01) 1.43 (0.69) 




















vs. Ned (lost) 3.19 (0.92) 2.32 (1.01) 
8.05 (1, 9)* 8.65 (1, 9)* 6.26 (1, 9)* 
Pre/L < Po/W* 
Po/L < Po/W* 
Pre/W < Po/W* 
 
 
vs. Den (won) 2.93 (0.96) 4.45 (1.06) 
興奮 
vs. Ned (lost) 3.54 (1.04) 2.96 (1.22) 
6.72 (1, 9)* 5.62 (1, 9)* 10.33 (1, 9)* Po/L < Po/W* 
vs. Den (won) 3.54 (1.20) 4.60 (1.03) 
感動 
vs. Ned (lost) 2.55 (0.96) 2.35 (0.78) 
25.57 (1, 9)*** 23.05 (1, 9)*** 24.20 (1, 9)** 
Pre/L < Po/W*** 
Po/L < Po/W*** 
Pre/W < Po/W*** vs. Den (won) 2.40 (1.02) 5.45 (1.09) 
驚き 
vs. Ned (lost) 1.34 (0.48) 2.08 (0.75) 
4.16 (1, 9) 0.27 (1, 9) 30.61 (1, 9)*** 
Pre/L < Po/L** 
Pre/L < Po/W** 
Pre/W < Po/W** vs. Den (won) 1.18 (0.33) 2.44 (0.62) 
誇り 
vs. Ned (lost) 2.47 (1.34) 2.33 (0.82) 
14.27 (1, 9)** 14.07 (1, 9)** 11.08 (1, 9)** 
Pre/L < Po/W** 
Po/L < Po/W** 
Pre/W< Po/W* vs. Den (won) 2.43 (1.25) 4.83 (1.49) 
活動的 
快感情 
vs. Ned (lost) 2.60 (0.47) 2.06 (0.72) 
12.89 (1, 9)** 1.72 (1, 9) 0.47 (1, 9)  
vs. Den (won) 2.16 (0.74) 3.08 (0.91) 
意欲 
vs. Ned (lost) 3.45 (1.18) 2.70 (1.18) 
10.89 (1, 9)** 2.32 (1, 9) 0.42 (1, 9)  
vs. Den (won) 2.98 (0.84) 4.15 (1.39) 
親和 
vs. Ned (lost) 1.92 (0.54) 1.74 (0.61) 
7.22 (1, 9)* 2.06 (1, 9) 1.81 (1, 9)  
vs. Den (won) 1.64 (0.46) 2.36 (0.67) 







め  (F(1, 9) = 39.83, p < .001)、単純主効果の検定を行った結果、試合前後  (F(1, 9) = 40.00, 
p < .001) 及び勝敗  (F(1, 9) = 11.04, p < .01) において有意差が見られた。多重比較の結
果、pre-match／lost 群と post-match／lost 群間  (p < .01)、pre-match／won 群と
post-match／lost 群間  (p < .01)、post-match／won 群と post-match／lost 群間  (p < .01) 
に有意差が見られた  (図 4-1)。「緊張」は、交互作用が見られたため  (F(1, 9) = 7.58, p < .05)、
単純主効果の検定を行った結果、勝敗  (F(1, 9) = 5.81, p < .05) において有意差が見られ、
多重比較の結果 pre-match／lost 群と post-match／lost 群間に有意差  (p < .05) が見られ
た(図 4-2)。「敵意」 (F(1, 9) = 11.21, p < .01)、「倦怠」(F(1, 9) =10.36, p < .05) 及び「怒
り」(F(1, 9) = 5.11, p < .05) では交互作用が見られたが、単純主効果は見られなかった（図
4-3－4-5）。「抑鬱」においては、交互作用が見られなかったが  (F(1, 9) = 1.94, n.s.)、単




 ポジティブ感情に関しては、「壮快」に交互作用が見られたため  (F(1, 9) = 8.05, p < .05)、
単純主効果の検定を行った結果、試合前後  (F(1, 9) = 8.65, p < .05) 及び勝敗  (F(1, 9) = 
6.26, p < .05) において有意差が見られた。多重比較の結果、pre-match／ lost 群と
post-match／won 群間  (p < .05)、post-match／lost 群と post-match／won 群間  (p < .05) 
及び pre-match／won群と post-match／won群間  (p < .05) それぞれに有意差が見られた  
(図 5-1)。「興奮」に交互作用が見られたため  (F(1, 9) = 6.72, p < .05)、単純主効果の検定
を行った結果、試合前後  (F(1, 9) = 5.62, p < .05) 及び勝敗  (F(1, 9) = 10.33, p < .05) に
おいて有意差が見られた。多重比較の結果、post-match／lost 群と post-match／won 群
間  (p < .05) に有意差が見られた  (図 5-2)。「感動」に交互作用が見られたため  (F(1, 9) = 
25.57, p < .001)、単純主効果の検定を行った結果、試合前後  (F(1, 9) = 23.05, p < .001) 及
び勝敗  (F(1, 9) = 24.20, p < .01) において有意差が見られた。多重比較の結果、pre-match
／lost 群と post-match／won 群間  (p < .001)、post-match／lost 群と post-match／won
群間  (p < .001) 及び pre-match／won 群と post-match／won 群間  (p < .001) それぞれに
有意差が見られた  (図 5-3)。  
「驚き」に交互作用は見られなかったが、単純主効果の検定を行った結果、勝敗  (F(1, 9) 
= 30.61, p < .001) において有意差が見られた。多重比較の結果、pre-match／lost 群と
post-match／lost 群間  (p < .01)、pre-match／lost 群と post-match／won 群間  (p < .01)
及び pre-match／won群と post-match／won群間  (p < .01) それぞれに有意差が見られた
(図 5-4)。「誇り」に交互作用が見られたため  (F(1, 9) = 14.27, p < .01)、単純主効果の検
定を行った結果、試合前後  (F(1, 9) = 14.07, p < .01) 及び勝敗  (F(1, 9) = 11.08, p < .01) 
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において有意差が見られた。多重比較の結果、pre-match／lost 群と post-match／won 群
間  (p < .01)、post-match／lost 群と post-match／won 群間  (p < .01) 及び pre-match／
won 群と post-match／won 群間  (p < .05) それぞれに有意差が見られた  (図 5-5)。「活動
的快感情」、「意欲」及び「親和」に交互作用が見られたため  (それぞれ、F(1, 9) = 12.89, p 
< .01; F(1, 9) = 10.89, p < .01; F(1, 9) = 7.22, p < .05)、単純主効果の検定を行った結果、












第 3 節 考察  
ネガティブ感情に関してはまず、「落胆」に有意差が見られ、負け試合における試合後に
おいて強い落胆が見られる結果となった  (図 4-1 参照 )。また、「緊張」においても試合前
後で主効果が見られ  (図 4-2 参照 )、「緊張」では勝敗における主効果及び多重比較でも試
合前後で有意差が見られた。これらは中程度の不快感情であり、応援チームが試合に負け
たことでこれらの感情が喚起されたことが明らかとなり、先行研究と同様の結果となった  
(Hert et al., 1992; Kerr et al., 2005; Sloan, 1989)。次に、「敵意」と「怒り」には交互作
用が見られた。これらの感情はネガティブ感情の中でも強い感情であり、試合の勝敗によ
って変化のパターンが異なることが明らかとなったが、主効果やその後の検定では有意差












感動や興奮を伴うとの指摘  (押見・原田 , 2010; Yoshida and James, 2010) を支持するも































説 1 は部分的に支持される結果となった。  
 
第 4 節 まとめ及び研究の限界  
















に、本調査の対象とした試合は、4 年に 1 度の W 杯であり、観戦者の関与度も高いことが
予想される。そうした状況を、結果の解釈に加味する必要があるだろう。また、本研究に
おける被験者は無作為に抽出された被験者ではなく、統制群を設けていないことも、課題
として挙げられる。更には、本研究は 1 試合につき 2 回  (試合前後 ) の質問紙調査を行っ
ているが、試合途中の感情もその都度変わっていたことが予想される。より詳細に観戦者























第 4 章 研究 2 感動の先行要因の検討：スポーツ観戦における感動場面尺度の援用  
第 1 節 研究背景及び目的  












①及び②を検証するにあたって、それぞれ異なる調査データ  (二次的データ) を用いた。










ため、累積的尺度  (これまでの試合経験を評価 )を用いた分析を行った。一方、感情的要素
は時間の経過とともに弱まる傾向があるとの指摘からも  (Homburg et al., 2006)、感動体
験の強さを測定するには当日の経験を評価してもらった方がより適切であると考えられる。
したがって、分析 2 では、特定取引的尺度  (試合当日の経験を評価 ) を用いた検証を行っ
た。  
なお、研究 1 の結果や、応援しているチームが勝利した際にはポジティブな感情が喚起
され、敗北した際にはネガティブな感情が喚起されるという先行研究をふまえ  (Hert et 




第 2 節 調査概要  (分析 1)：感動場面における性別・年齢・観戦回数の差の検証  
第 1 項 研究方法   
 スポーツ観戦者の感動場面における、性差、年齢差、観戦回数の差を検証した。分析対
象のデータは、J リーグディビジョン  1 のリーグ戦で、2009 年  10 月の試合において収
集したデータを用いた  (観客数 28,235 人 )。調査方法は、調査員による訪問留置法による
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質問紙調査法で実施された。調査方法の詳細としては、スタジアムの開門から試合開始約  





感動場面尺度  (押見・原田 , 2010)、計 8 因子 28 項目であった。質問文は、観戦者に対し
「あなたが  J リーグ観戦において感動したことを思い浮かべてみてください」という教
示文を提示した後、「あなたはこれまでどのような場面で感動しましたか？」であった。回
答者は、これまでの  J リーグ観戦における感動場面を「まったく当てはまらない」から
「大いに当てはまる」の  7 段階尺度で回答している。結果、373 部の有効回答数で、男性  





れぞれ SPSS 社の統計解析ソフト（SPSS 11.0 for Windows 及び  Amos5.0）を用いた。
信頼性は構成概念信頼性  (Construct Reliability: CR) 算出して検証した。  
第 2 項 調査結果  
表 4 にサンプルの属性を示した。  
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性別は男性の割合が多く、年齢層は、30 及び  40 歳代が多い傾向が見られた。昨年度
の観戦回数は、11 回から 15 回までの観戦頻度を持つ割合が多く、これらの結果は J リー
グ全国調査と同様の傾向であった。確認的因子分析におけるモデルの適合度は、χ2／df = 
2.867、CFI = .902、RMSEA = .071 であった。χ2／df (2.00≦基準値≦3.00)、CFI (基準
値≧ .900) 及び RMSEA (基準値≦ .080) が基準値  (Hair et al., 2005) を満たしたことか
ら、確認的因子モデルの妥当性が示唆された。続いて、収束的妥当性を支持する AVE を算
出した。その結果、各因子の AVE が .49 から .66 の値を示し、卓越したプレー場面を除く
7 因子は基準値とされる 0.50 以上  (Fornell and Larcher, 1981) の値だったことから、尺
度の収束的妥当性はより強く支持されることとなった  (表 5)。次に尺度の弁別的妥当性の
検証を行った。弁別的妥当性は、因子間の相関係数の平方と AVE を比較検討することで検
証できる  (Fornell and Larcker, 1981)。結果、全因子の AVE が他の因子との相関係数の
平方よりも高い値を示したことから、弁別的妥当性を示すことが出来た  (表 6)。  
 
表 4. サンプルの属性  
性別   年齢   観戦回数   
男性  66.8 11-18 歳 3.2 1-5 15.0 
女性  33.2 19-22 歳 4.3 6-10 20.4 
 100% (n = 373) 23-29 歳 9.9 11-15 61.7 
  30-39 歳 35.4 16－20 2.9 
  40-49 歳 31.9  100% (n = 373) 
  50 歳以上 15.3   
   100% (n = 373)   
  平均 
39.05 
(SD = 11.31) 
平均 
11.75 




   
平均値 標準偏差 因子負荷 CR AVE 
共鳴・一体感場面 
  
 .89 .62 
観客が熱狂的に応援しているのを見たとき 5.48 1.28 .75 
  
観客が懸命に応援しているのを見たとき 5.95 1.30 .77 
自分が会場全体と一体になって応援するとき 5.29 1.30 .79 
得点の際に自分も一緒に大声援に加わったとき 5.63 1.26 .80 
自分が他の観客と一体になって応援しているとき 5.54 1.30 .83 
スタジアムライブ観戦場面 
   
 .85 .66 
有名な選手を生で見たとき 5.07 1.48 .75 
  
有名なチームを生で見たとき 4.84 1.52 .84 
好きな選手を生で見たとき 5.66 1.22 .84 
ドラマ的展開場面 
    
 .78 .59 
応援しているチームが劇的な逆転勝ちをしたとき 6.83 0.58 .81 
  
応援しているチームが終了間際に逆転したとき 6.74 0.67 .83 
応援しているチームが優勝したとき 6.53 0.75 .64 
卓越したプレー場面 
    
 .74 .49 
卓越した個人プレーを見たとき 6.15 0.94 .75 
  
素晴らしい連携プレーを見たとき 6.34 0.81 .79 
素晴らしいゴールシーンを見たとき 6.42 0.80 .55 
劣勢からの活躍場面 
    
 .80 .64 
控え選手が活躍しているとき 5.51 1.21 .78 
  
努力した人が活躍しているとき 5.93 1.06 .79 
苦難を乗り越えた選手が活躍しているとき 6.25 0.95 .70 
懸命な姿場面 
     
 .81 .59 
最後まで必死に戦い抜く選手の姿を見たとき 6.29 1.06 .66 
  
応援しているチームが最後まで必死に頑張っているとき 6.19 1.07 .77 
応援している選手が最後まで必死に頑張っているとき 5.51 1.21 .86 
ヒューマニティ場面 
    
 .89 .66 
選手の何らかの物語（ストーリー）を共有できたとき 4.88 1.51 .74 
  
インタビュー場面で選手が泣いているとき 5.15 1.39 .88 
負けた選手が気丈に振る舞っているとき 4.90 1.46 .76 
勝った選手が泣いているとき 4.53 1.43 .86 
付加的要素場面 
  
 .84 .57 
会場施設がとても美しかったとき 5.30 1.24 .73 
  
芝生の美しさに驚いたとき 4.92 1.30 .75 
スタジアムの大きさに驚いたとき 4.46 1.46 .79 
スタッフの対応が素晴らしかったとき 5.27 1.18 .74 
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表 6. 因子間相関の平方と AVE 
 共鳴 ライブ ドラマ プレー 劣勢 懸命 ヒュー 付加 
共鳴・一体感場面 .62a        
スタジアムライブ 
観戦場面 
.28 .66b       
ドラマ的展開場面 .21 .14 .59c      
卓越したプレー場面 .16 .28 .33 .49d     
劣勢からの活躍場面 .34 .27 .20 .28 .64e    
懸命な姿場面 .28 .16 .23 .28 .55 .59f   
ヒューマニティ場面 .36 .24 .09 .13 .42 .26 .66g  
付加的要素場面 .37 .33 .16 .22 .24 .16 .33 .57h 
a.共鳴・一体感の AVE，b.スタジアムライブ観戦の AVE， c.ドラマ的展開の AVE，d.卓越したプレーの AVE，  
e.劣勢からの活躍場面の AVE， f.懸命な姿場面の AVE，g.ヒューマニティ場面の AVE，h.付加的要素場面の AVE 
CR は、すべての項目において基準値とされる .60 (Bagozzi and Yi, 1988) を超えており
各項目の信頼性を確認することが出来た  (表 5)。以上、収束的妥当性を示す AVE に一部の
課題を残したが、他の指標において許容値を満たしていたことから、以降の分析に進んだ。  
 各測定項目を概観すると  (表 5)、ドラマ的展開場面  (平均 6.70, SD=0.56)、卓越したプ
レー場面  (平均 6.31, SD=0.68)、懸命な姿場面  (平均 6.22, SD=0.87)、劣勢からの活躍場
面  (平均 5.89, SD=0.92)、共鳴・一体感場面  (平均 5.57, SD=1.06)、スタジアムライブ観
戦場面  (平均 5.19, SD=1.22)、付加的要素場面  (平均 4.99, SD=1.06)、ヒューマニティ場
面  (平均 4.87, SD=1.24) の順に高い値が得られた。続いて、感動場面における性差・年齢
差・観戦頻差を検証するために、8 因子に対し多変量分散分析  (MANOVA) を行った。結
果、因子に関する MANOVA の全体的な帰無仮説は棄却された  (性別 : Wilks ’ sλ=.894, F(8, 
336)=4.994, p < .001; 年齢 : Wilks ’ sλ=.954、F(8, 336)=2.031, p < .05; 観戦頻度 : Wilks ’ 
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sλ=.932, F(8, 336)=3.043, p < .01 )。続いて、t 検定を行った結果、性別においては、ス
タジアムライブ観戦場面  (t(368)=4.15, p < .001)、ドラマ的展開場面  (t(370)=3.80, p 
< .001)、卓越したプレー場面  (t(365)=4.02, p < .001)、劣勢からの活躍場面  (t(369)=4.25, 
p < .001)、懸命な姿場面  (t(369)=2.66, p < .01)、ヒューマニティ場面  (t(369)=2.16, p 
< .05) の 6 因子間で有意差が見られ、すべての因子で女性の方が高い値を示した  (表 7 参
照)。  
年齢は中央値  (38.0 歳 ) を基準として、若年層  (12.0－38.0 歳) 群及び年配層  (39－74
歳) とした。結果、共鳴・一体感場面  (t(360)=2.63, p < .01)、スタジアムライブ観戦場面  
(t(368)=2.03, p < .05)、ドラマ的展開場面  (t(370)=2.12, p < .05)、卓越したプレー場面 
(t(365)=3.12, p < .01)、懸命な姿場面  (t(369)=2.10, p < .05) の 5 因子間で有意差が見ら
れ、すべての因子で年配層の方が高い値を示した。観戦頻度は中央値  (14.0 回 ) を基準と
して、低頻度層  (1－14 回) 群及び高頻度層  (15－20) 群とした。結果、スタジアムライブ

















性別     
 男性  女性  
  平均 SD  平均 SD t 値 
共鳴・一体感場面  5.52 1.11  5.69 0.96 1.50 
スタジアムライブ観戦場
面  
5.01 1.27  5.53 1.04 4.15*** 
ドラマ的展開場面  6.64 0.63  6.83 0.34 3.80*** 
卓越したプレー場面  6.22 0.73  6.49 0.53 4.02*** 
劣勢からの活躍場面  5.75 0.96  6.18 0.78 4.25*** 
懸命な姿場面  6.14 0.90  6.38 0.77 2.66** 
ヒューマニティ場面  4.77 1.21  5.06 1.29 2.16* 
付加的要素場面  4.97 1.11  5.04 0.96 0.70 
年齢       
 若年層  年配層   
 平均 SD  平均 SD t 値  
共鳴・一体感場面  5.43 1.15  5.72 0.94 2.63** 
スタジアムライブ観戦場
面  
5.06 1.38  5.32 1.02 2.03* 
ドラマ的展開場面  6.64 0.68  6.76 0.39 2.12* 
卓越したプレー場面  6.19 0.78  6.41 0.54 3.12** 
劣勢からの活躍場面  5.82 0.96  5.97 0.88 1.54 
懸命な姿場面  6.13 0.91  6.31 0.81 2.10* 
ヒューマニティ場面  4.81 1.23  4.93 1.26 0.91 
付加的要素場面  4.91 1.10  5.08 1.02 1.54 
観戦回数       
 低頻度観戦  高頻度観戦   
 平均 SD  平均 SD t 値  
共鳴・一体感場面  5.54 1.03  5.60 1.09 0.56 
スタジアムライブ観戦場
面  
5.40 1.18  5.01 1.23 3.14** 
ドラマ的展開場面  6.67 0.54  6.73 0.57 1.04 
卓越したプレー場面  6.33 0.65  6.29 0.71 0.58 
劣勢からの活躍場面  5.82 0.94  5.96 0.91 1.43 
懸命な姿場面  6.15 0.92  6.28 0.81 1.49 
ヒューマニティ場面  4.85 1.22  4.89 1.27 0.32 
付加的要素場面  5.09 0.93  4.91 1.16 1.63 
 *p < .05, **p < .01, ***p < .001 
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第 3 節 調査概要  (分析 2)：感動場面が感動に及ぼす影響  
第 1 項 研究方法  
 分析対象のデータは、J リーグディビジョン  1 のカップ戦決勝戦で、2009 年  11 月の
試合において収集したデータを用いた  (観客数 44,308 人 )。調査は、質問紙郵送調査法で
実施された。スタジアムの開門から試合開始約  15 分前までの約 2 時間  30 分の間に、会







観戦における感動場面尺度  (押見・原田 , 2010) 及び感動項目  (1 項目) を用いた。質問文
は、「あなたが本日の決勝戦の観戦において感動したことを思い浮かべてみてください」と
いう教示文を提示した後、「あなたは本日の試合でどのような場面で感動しましたか？」で










一体感場面の 1 項目、ドラマ的展開場面の 2 項目削除し、劣勢からの活躍場面及びヒュー
マニティ場面因子の数項目も同様に削除した。なぜなら、当日の試合においては、負けチ








おいては、「応援チームが優勝したとき」の 1 項目のみ残して分析を行った。  
第 2 項 調査結果  
質問紙は、468 部  (回収率  23.4％ ) のうち  369 部  (有効回答率 18.5％ ) の有効回答で
あった。369 部の有効回答のうち、211 部  (57.2％ ) は勝利チームサポーターの回答で、
158 部  (42.8％ ) が敗北チームサポーターの回答であった。これらを対象として、その後







表 8. 測定項目 (勝利チーム) 
感動場面項目 
   
平均値 標準偏差 因子負荷 CR AVE 
共鳴・一体感場面 
  
 .89 .68 
観客が熱狂的に応援しているのを見たとき 5.40 1.43 .80 
  
観客が懸命に応援しているのを見たとき 5.71 1.45 .82 
  
自分が会場全体と一体になって応援するとき 5.27 1.52 .86 
  




 .89 .72 
有名な選手を生で見たとき 4.67 1.60 .85 
  
有名なチームを生で見たとき 4.50 1.70 .83 
  




 .78 .54 
卓越した個人プレーを見たとき 5.84 1.19 .70 
  
素晴らしい連携プレーを見たとき 6.22 0.94 .80 
  




 .83 .71 
努力した人が活躍しているとき 5.66 1.40 .87 
  




 .79 .55 
最後まで必死に戦い抜く選手の姿を見たとき 6.21 1.11 .77 
  
応援しているチームが最後まで必死に頑張っているとき 6.19 1.14 .69 
  




 .66 .51 
選手の何らかの物語（ストーリー）を共有できたとき 4.70 1.69 .83 
  




 .85 .59 
会場施設がとても美しかったとき 4.48 1.52 .77 
  
芝生の美しさに驚いたとき 4.22 1.49 .63 
  
スタジアムの大きさに驚いたとき 3.83 1.68 .82 
  




確認的因子分析の結果、モデルの適合度は、χ 2/df=2.378, CFI=.911, RMSEA=.061 で
あった。χ2/df (2.00≦基準値≦3.00)、CFI (基準値≧ .900) 及び RMSEA (基準値≦ .080) の
すべての適合度指標において基準値を満たした。続いて、収束的妥当性を支持する AVE
を算出した結果、勝利チームにおいては、各因子の AVE が .52 から .71 の値を示し基準値
表 9. 測定項目 (敗北チーム) 
感動場面項目       平均値 標準偏差 因子負荷 CR AVE 
共鳴・一体感場面    .85 .59 
観客が熱狂的に応援しているのを見たとき 4.96 1.61 .63   
観客が懸命に応援しているのを見たとき 5.08 1.68 .86   
自分が会場全体と一体になって応援するとき 4.86 1.60 .73   
自分が他の観客と一体になって応援しているとき 4.50 1.79 .83   
スタジアムライブ観戦場面    .89 .73 
有名な選手を生で見たとき 4.23 1.82 .85   
有名なチームを生で見たとき 3.55 1.80 .83   
好きな選手を生で見たとき 4.09 1.82 .89   
卓越したプレー場面    .74 .49 
卓越した個人プレーを見たとき 4.86 1.81 .68   
素晴らしい連携プレーを見たとき 4.96 1.91 .82   
素晴らしいゴールシーンを見たとき 3.47 2.10 .58   
劣勢からの活躍場面    .84 .73 
努力した人が活躍しているとき 4.21 1.96 .83   
苦難を乗り越えた選手が活躍しているとき 3.77 1.94 .88   
懸命な姿場面    .89 .73 
最後まで必死に戦い抜く選手の姿を見たとき 5.44 1.58 .86   
応援しているチームが最後まで必死に頑張っているとき 5.25 1.62 .87   
応援している選手が最後まで必死に頑張っているとき 4.97 1.72 .83   
ヒューマニティ場面    .63 .48 
選手の何らかの物語（ストーリー）を共有できたとき 2.97 1.69 .85   
インタビュー場面で選手が泣いているとき  2.78 1.70 .48   
付加的要素場面    .81 .52 
会場施設がとても美しかったとき 3.67 1.67 .66   
芝生の美しさに驚いたとき 3.47 1.72 .69   
スタジアムの大きさに驚いたとき 2.98 1.67 .77   
スタッフの対応が素晴らしかったとき 3.55 1.91 .76   
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を上まったが、敗北チームにおいては、.48 から .73 の値を示し基準値を下回った。弁別的  
妥当性の検証結果、両チームにおいて全因子の AVE が他の因子との相関係数の平方よりも
高い値を示したことから、弁別的妥当性を示すことが出来た  (表 10)。  
 





表 10. 因子間相関の平方と AVE 































.68a 59a             
ス タ ジ ア ム
ライブ観戦 
.36 .29 .72b .73b           
卓越した 
プレー 
.20 .16 .22 .37 .54c .49c         
劣勢から 
の活躍 
.41 .29 .20 .35 .26 .40 .71d .73d       
懸命な姿 .37 .27 .16 .25 .30 .15 .54 .28 .55e .73e     
ヒューマ 
ニティ 
.35 .21 .34 .32 .21 .19 .44 .48 .26 .22 .51f .48f   
付加的要素 .40 .26 .49 .38 .21 .34 .32 .51 .16 .12 .45 .43 .59g .52g 
a.共鳴・一体感の AVE，b.スタジアムライブ観戦の AVE， c.卓越したプレーの AVE，  
d.劣勢からの活躍の AVE，e.懸命な姿の AVE， f.ヒューマニティの AVE，g.付加的要素の AVE 
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い値を示した。応援チーム毎における感動場面及び感動の差を検証するために、9 因子に
対し多変量分散分析  (MANOVA) を行った。結果、因子に関する MANOVA の全体的な帰
無仮説は棄却された  (Wilks ’ sλ=.191, F(9, 362)=170.356, p < .001)。続いて、t 検定を行
った結果、共鳴・一体感場面  (t(371)=3.80, p < .001)、スタジアムライブ観戦場面  
(t(371)=4.53, p < .001)、ドラマ的展開場面  (t(371)=32.76, p < .001)、卓越したプレー場
面  (t(371)=12.80, p < .001)、劣勢からの活躍場面  (t(371)=10.69, p < .001)、懸命な姿場
面  (t(371)=6.52, p < .001)、ヒューマニティ場面  (t(371)=6.62, p < .001)、付加的要素場
面  (t(371)=6.15, p < .001)、感動  (t(370)=15.41, p < .001) の 9 因子間すべてで有意差が




従属変数とした強制投入法による重回帰分析を行った  (表 12)。分析の結果、勝利チーム






勝敗     
 勝利側のファン  敗北側のファン  
  平均 SD  平均 SD t 値 
共鳴・一体感場面  5.41 1.35  4.85 1.40 3.80*** 
スタジアムライブ観戦場
面  
4.69 1.48  3.95 1.64 4.53*** 
ドラマ的展開場面  6.77 0.66  2.12 1.70 32.76*** 
卓越したプレー場面  6.17 0.83  4.43 1.56 12.80*** 
劣勢からの活躍場面  5.80 1.30  3.99 1.81 10.69*** 
懸命な姿場面  6.10 0.99  5.22 1.48 6.52*** 
ヒューマニティ場面  4.49 1.47  3.42 1.59 6.62*** 
付加的要素場面  4.30 1.32  3.42 1.40 6.15*** 
感動 3.69 0.56  2.44 0.91 15.41*** 
 ***p < .001 
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においては、共鳴・一体感場面  (.19)、懸命な姿場面  (.25)、ヒューマニティ場面  (.27) が
有意な値を示し、感動の変動の 33%を説明していることが明らかとなった。敗北チームに











表 12. 応援チーム毎の感動場面が感動に及ぼす影響 
 従属変数 
 感動 
  勝利側のファン  敗北側のファン  
 
β  β  
共鳴・一体感場面 .19 * .29 ** 
スタジアムライブ観戦場面 .05  -.00  
卓越したプレー場面 .02  .32 ** 
劣勢からの活躍場面 .01  -.16  
懸命な姿場面 .25 ** .09  
ヒューマニティ場面 .27 ** .12  
付加的要素場面 -.19  -.04  
R2 .33 *** .29 *** 
 






ており  (戸梶 , 2001a; 押見・原田 , 2010)、今回も同様の結果となった。年齢に関しては、
5 因子間において有意差が見られ、すべてにおいて年配層の数値が高い結果となった。感
情における性差や年齢差に関する議論は発展途上であり、生得的な要因とされる場合や、














情が喚起され、敗北した際には落胆や怒りといったネガティブな感情が喚起される  (Hert 





取り入れた例として、例えば、プロ野球は 2007 年からシーズン上位 3 チームによるクラ
イマックスシリーズを導入し、シーズン終盤においても中位のチーム同士の戦いが白熱し
た試合となり、ファンの注目を集めるようになった。J リーグにおいても同様に、2012 年
から J1 昇格プレーオフ制度を導入し、J2 において 6 位のチームまで昇格のチャンスが拡
大した。プレーオフでは、3 試合で計 4 万 8,787 人を動員し、リーグ戦の最終 2 節は平均
8,997 人の観客がスタジアムに訪れたことから、プレーオフ導入の効果はあったとされて






























 その他、勝利チームにおいて、「ヒューマニティ場面」が有意な値を示した。分析 2 で
は 2 項目にて「ヒューマニティ場面」を測定したが、そのうちの一項目は「選手の何らか
の物語（ストーリー）を共有できたとき」となっている。感動喚起に至る要因として、あ















本研究における課題は、以下の通りである。まず、分析 2 は 1 試合の結果のみの結果で























第 5 章 研究 3  感動喚起の心理的メカニズムの検討：顧客感動・満足モデルの検証  








的に検証したモデル  (Hicks et al., 2005) や、快楽的便益と機能的便益の消費から生じる
感情体験の比較が可能なモデル  (Chitturi et al., 2008) が存在する。しかしながら、Hicks 
et al. (2005) のモデルでは感動の心理的メカニズムを包括的に検証することは出来ない。
また、本章はスポーツ観戦における感動の心理的メカニズムの検証が目的であり、機能的
便益と快楽的便益の 2種類の消費経験の比較が可能な Chitturi et al. (2008) のモデルも適




り、様々な分野での検討が必要とされていることからも (Oliver et al., 1997)、スポーツ観
戦者を対象とするモデルとして適切であると考えられる。本研究では Finn (2005; 2006) 
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の修正モデルに倣い、さらには、従属変数への影響をより詳細に検討するために口コミ意




感情や満足を測定した研究のみであるが  (Oliver et al., 1997; Finn, 2005; Loureiro, 
2010)、一方で、感動の測定を累積的に測定した研究も行われている  (Chitturi et al., 2008)。
本研究における感動の定義として、感動がもたらす長期的・累積的な効果も考慮に入れて
いることからも、顧客感動・満足モデルを特定取引的及び累積的測定の双方で測定するこ
ととした（特定取引的及び累積的測定の説明については、第 2 章の 4 節 2 項を参照）。  
 
第 2 節 調査概要（分析 1）：特定取引的手法を用いた顧客感動・満足モデルの検証  
第 1 項 研究方法  
調査は試合当日の経験を評価してもらうため、質問紙郵送調査法で実施された。対象は  
2011 年  7 月から 9 月に行われた J リーグディビジョン 1 及び 2 における計  3 チーム（A
クラブ、B クラブ、C クラブ）のホームチーム観戦者であった。A クラブの観戦者数は 3,654
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名で、試合結果は 1-2 で相手チームの勝利であった。B クラブの観戦者数は 11,037 名で、
試合結果は 1-1 の引き分けであった。C クラブの観戦者数は 4,602 名で、試合結果は 5-2
で C クラブの勝利であった。分析 1 では、当日の観戦経験を評価してもらい、ホームチー
ムの観戦者を調査対象としていることから、A クラブの試合を負け試合、B クラブの試合
を引き分け、C クラブの試合を勝ち試合とみなして分析を行った。  
質問紙の配布は、スタジアムの開門から試合開始約  15 分前までの約  2 時間  00 分の間
に、会場に着席しているホームチーム観戦者に対し 3 チーム合計 1,861 部  (A クラブ 585
部 , B クラブ 800 部 , C クラブ 476 部 ) を配布した。質問紙は必ず試合観戦後に記入し、な
るべく早く回答してもらうように注意を促し、回収は質問紙とともに配布された返信用封
筒を用いて、1 週間以内に投函するように依頼した。3 チームから合計 593 部  (A クラブ
154 部 , B クラブ 284 部 , C クラブ 155 部 ) の有効回答を得た結果、回収率は全体で 32％  (A
クラブ 26%, B クラブ 36%, C クラブ 33%) となった。  
質問項目は英文による先行研究  (Oliver et al., 1997; Finn, 2005; Loureiro, 2010; 
Chitturi et al., 2008) から援用した。顧客感動・満足モデルに関する項目は、主に Finn 
(2005) の項目を採用し、従属変数となる再観戦意図及び口コミ意図は Chitturi et al. 
(2008) の項目を使用した。満足の測定は Finn (2005) に従い計 5 項目とし、4 項目を 5
段階尺度「とてもそう思う」から「まったくそう思わない」で測定し、1 項目を 7 段階尺
度「とても満足」から「とても不満足」にて測定した。各感情の測定は、「今回のスタジア
ム観戦において、以下に示す感情をどの程度感じましたか？」という質問に対し、「とても
よく感じた」から「まったく感じなかった」の 5 段階尺度で回答してもらった。研究 1 と
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同様、感情体験を測定する尺度として、感情の「頻度」を聞く手法を採用した。また、観





要である」から「まったく重要でない」の 7 段階尺度 3 項目で回答してもらった。  
すべての質問項目が英文であることから、英語がネイティブレベルの日本人  3 名による





分析は、SPSS11.0 及び Amos5.0 を用いて行った。記述統計の算出、確認的因子分析に
よる妥当性の検証及び信頼性の検証を行い、多母集団分析による構造モデルの検証を行っ
た。妥当性の検証に関しては、まず、AVE を算出して収束的妥当性を検証した。次に、弁
別的妥当性の検証として因子間相関の平方と AVE の比較検討  (Fornell and Larcker, 
1981) 及び Algesheimer et al. (2005) が行った手順に則り、因子間相関を 1.00 に強制し
たモデルと、因子間相関を制約しないモデルのχ 2 値をすべての因子間相関で比較して検
証した。信頼性は構成概念信頼性  (CR) を算出して検証した。多母集団分析は、複数の集
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団に異質性が疑われる際、サンプル数を確保しながら複数の母集団から抽出された標本を
同時に分析し、モデル全体における母集団間の差異を検証できる分析方法  (豊田 , 2007) で
ある。本研究は各調整変数によって観戦者の回答傾向が異なることを前提に仮説を検証し
たため、多母集団分析による分析を行った。  
第 2 項 調査結果  
1) デモグラフィックス特性  
表 13 に 3 チームのデモグラフィックス特性を示した。性別に関しては、3 チームにおい
て男性の割合が多く、年齢層は、30 及び 40 歳代が多く、昨年度の観戦回数は 3 チームと
もに 16 回以上の観戦回数を持つ割合が多かった。各測定項目におけるチーム間でのχ 2 検
定の結果、観戦回数のみ有意差が見られたが  (χ2=42.29, p < .001)、応援チームへの関与
をみてみると、A クラブは平均 5.57 (α=.93, AVE=.81)、B クラブは平均 5.73 (α=.91, 
AVE=.79)、C クラブは平均 5.40 (α=.95, AVE=.88) であり、一元配置分散分析によって
検証したところ、差は見られなかった  (F (2, 590) = 2.95, n.s.)。試合前に行われた J リー
グスタジアム観戦者調査との比較を行ったところ、性別及び年齢で差が見られた。性別に
おいては、A クラブ及び B クラブにおいて有意差が見られ  (χ2A クラブ  = 4.15, p < .05; χ
2B クラブ
 = 4.54, p < .05 )、両チームともに郵送法調査の方が女性の割合が多い傾向が見ら
れた。年齢においては、3 チームすべてにおいて有意差が見られ  (χ 2A クラブ  = 12.41, p 
< .05; χ2B クラブ  = 15.79, p < .05; χ2C クラブ  = 12.61, p < .05 )、郵送調査を用いた方が年
齢層高い傾向が見られた 5)。観戦回数には特に差はみられなかった。  
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性別 A クラブ B クラブ C クラブ 年齢 A クラブ B クラブ C クラブ 観戦数 A クラブ B クラブ C クラブ 
男性 57.1 63.4 55.6 11-18 歳 2.0 4.6 1.3 初観戦 4.6 1.4 9.7 








23-29 歳 11.8 6.8 15.7 1-5 19.1 19.6 12.9 
 30-39 歳 28.1 25.7 26.1 6-10 14.5 16.7 13.5 
    40-49 歳 34.0 28.6 30.1 11-15 17.1 6.5 9.7 














































2)  尺度の妥当性及び信頼性の検証  
表 14 a-c に本研究で使用した各項目の測定結果を示す。すべての測定項目において、A
クラブ  (負け試合 )・B クラブ  (引き分け )・C クラブ  (勝ち試合 ) の順に値が大きくなった
ことが明らかとなった。期待不一致に関する項目に着目すると、分散分析の結果有意差が
見られ  (F(2, 590) = 171.84, p < .001)、観戦者にとってポジティブな試合結果であればあ
るほど、ポジティブな期待不一致が見られ、観戦者のスタジアムでの経験が期待を上まっ
ていた事が明らかとなった。収束的妥当性の検証結果、すべての項目で AVE 値は基準値と
される .50 以上  (Fornell and Larcher, 1981) を上回り  (表 14 a-c 参照)、それぞれの尺度
の収束的妥当性が支持された。弁別的妥当性の検証結果、AVE を用いた検証では感動と快
感情の間に弁別的妥当性を確認することが出来なかった  (表 15)。しかしながら、
Algesheimer et al. (2005) が行った手順をすべての因子間相関で検証した結果  (45 因子
間)、因子間相関を制約しないモデルの方が成約したモデルよりも統計的に有意となり、弁
別的妥当性が確認された。尺度の信頼性を示す CR は、すべての項目において基準値とさ













表 14-a．測定項目（A クラブ）  






期待不一致     .88 .80 
今回のスタジアムでの観戦は、あなたの期待にどれくらい応えること
が出来ましたか（1=かなり期待を下回った , 5=かなり期待を上回った） 
2.03 1.02 .90   
全体として、今回のスタジアムでの観戦は期待を（1=かなり下回った , 
5=かなり上回った）  
2.26 1.05 .87   
サプライズ消費感情     .81 .68 
驚き  2.65 1.01 .83   
驚愕  2.63 1.13 .82   
感動     .81 .68 
感動  2.77 1.07 .81   
大喜び  2.49 1.16 .84   
覚醒     .80 .57 
熱狂  3.35 1.01 .78   
興奮  3.46 1.02 .80   
ドキドキ  3.32 1.05 .70   
快感情     .86 .65 
楽しい  3.35 1.09 .79   
喜び  2.89 1.08 .79   
嬉しい  2.73 1.12 .87   
満足     .94 .74 
今回のスタジアム観戦には満足した  2.69 1.21 .90   
今回のスタジアム観戦は期待していたのと同じくらい良かった  2.46 1.10 .90   
今回のスタジアムで得た経験は時間を費やした価値があった  3.08 1.20 .82   
このスタジアムでの経験は心地よかった  2.94 1.26 .85   
総じて、今回のスタジアムでの観戦にどの程度満足しました？  
（1=とても不満足 , 7=とても満足）  
3.68 1.69 .84   
再観戦意図       
今回のスタジアムでの経験を踏まえ、再びスタジアムを訪れたいと思い  
ますか？（1=まったくそう思わない , 7=非常にそう思う）  
5.62 1.39    
口コミ意図       
今回のスタジアムでの経験を踏まえ、スタジアムでの観戦を周囲に勧め  
ますか？（1=まったく勧めない , 7=非常に勧める）  






表 14-b．測定項目（B クラブ）  






期待不一致     .92 .87 
今回のスタジアムでの観戦は、あなたの期待にどれくらい応えること
が出来ましたか（1=かなり期待を下回った , 5=かなり期待を上回った） 
3.41 1.14 .92   
全体として、今回のスタジアムでの観戦は期待を（1=かなり下回った , 
5=かなり上回った）  
3.24 1.06 .92   
サプライズ消費感情     .75 .60 
驚き  3.21 1.00 .81   
驚愕  2.96 1.00 .74   
感動     .77 .62 
感動  3.50 1.05 .79   
大喜び  3.05 1.12 .79   
覚醒     .89 .73 
熱狂  3.80 1.01 .85   
興奮  3.87 0.95 .88   
ドキドキ  3.85 0.98 .83   
快感情     .85 .60 
楽しい  3.85 0.97 .83   
喜び  3.50 0.95 .78   
嬉しい  3.32 1.00 .81   
満足     .92 .71 
今回のスタジアム観戦には満足した  3.68 1.06 .89   
今回のスタジアム観戦は期待していたのと同じくらい良かった  3.40 1.09 .86   
今回のスタジアムで得た経験は時間を費やした価値があった  3.76 1.05 .82   
このスタジアムでの経験は心地よかった  3.80 1.02 .82   
総じて、今回のスタジアムでの観戦にどの程度満足しました？  
（1=とても不満足 , 7=とても満足）  
5.00 1.46 .82   
再観戦意図       
今回のスタジアムでの経験を踏まえ、再びスタジアムを訪れたいと思い  
ますか？（1=まったくそう思わない , 7=非常にそう思う）  
6.16 1.15    
口コミ意図       
今回のスタジアムでの経験を踏まえ、スタジアムでの観戦を周囲に勧め  
ますか？（1=まったく勧めない , 7=非常に勧める）  






表 14-c．測定項目（C クラブ）  






期待不一致     .93 .87 
今回のスタジアムでの観戦は、あなたの期待にどれくらい応えること
が出来ましたか（1=かなり期待を下回った , 5=かなり期待を上回った） 
4.31 0.96 .88   
全体として、今回のスタジアムでの観戦は期待を（1=かなり下回った , 
5=かなり上回った）  
4.19 0.94 .98   
サプライズ消費感情     .78 .65 
驚き  3.85 0.98 .76   
驚愕  3.52 1.18 .84   
感動     .82 .68 
感動  4.10 0.93 .78   
大喜び  4.08 1.13 .88   
覚醒     .89 .73 
熱狂  3.97 1.09 .83   
興奮  4.19 0.93 .92   
ドキドキ  3.92 1.08 .81   
快感情     .92 .74 
楽しい  4.43 0.73 .86   
喜び  4.39 0.84 .92   
嬉しい  4.08 1.00 .87   
満足     .90 .64 
今回のスタジアム観戦には満足した  4.54 0.70 .86   
今回のスタジアム観戦は期待していたのと同じくらい良かった  4.23 0.91 .70   
今回のスタジアムで得た経験は時間を費やした価値があった  4.50 0.78 .84   
このスタジアムでの経験は心地よかった  4.38 0.90 .68   
総じて、今回のスタジアムでの観戦にどの程度満足しました？  
（1=とても不満足 , 7=とても満足）  
6.26 1.06 .88   
再観戦意図       
今回のスタジアムでの経験を踏まえ、再びスタジアムを訪れたいと思い  
ますか？（1=まったくそう思わない , 7=非常にそう思う）  
6.34 1.41    
口コミ意図       
今回のスタジアムでの経験を踏まえ、スタジアムでの観戦を周囲に勧め  
ますか？（1=まったく勧めない , 7=非常に勧める）  











感動 覚醒 快感情 満足 
 A B C A B C A B C A B C A B C A B C 








     
サプライズ 
消費感情 






     




     
覚醒 .16 .12 .29 .50 .32 .41 .35 .50 .68 .58d .73d .73d 
 
     
快感情 .45 .22 .33 .44 .42 .34 .69 .66 .74 .40 .55 .66 .67e .65e .78e    
満足 .64 .48 .50 .31 .24 .30 .53 .44 .58 .32 .31 .44 .55 .46 .57 .74f .71f .63f 






以上より、本研究で用いた測定項目は AVE を用いた検証において 2 因子間での弁別的
妥当性において課題を残したものの、Algesheimer et al. (2005) 用いた検証方法では弁別
的妥当性が確認された。その他、収束的妥当性及び信頼性においてすべての基準値を満た
していたため、その後の分析に進んだ。  
3) 特定取引的手法を用いた顧客感動・満足モデルの検証  
 分析 1 における顧客感動・満足モデルを検証するために、勝敗結果毎にサンプルを分け、
多母集団分析による構造方程式モデリングを行った。分析対象とするモデルを選出するた
めに、狩野・三浦  (2002) を参考に等値制約を置いた 6 つのモデルを設定した  (表 16参照 )。 
表 16 より、モデル 5 を除く他のモデルにおいて、χ2／df (2.00≦基準値≦3.00)、CFI (基
準値≧0.90)、RMSEA (基準値≦ .080)、の適合度指標が基準値  (Hair et al., 2005) を満た
した。5 つのモデルのうち、一番強い制約を課したモデル 5 を除いて適合度指標の基準を  
上回ったことから、勝敗毎における 3 つの母集団で同一の変数により構成され、その因子  
パタンが一定である  (豊田 , 2007) とする因子不変性を持つと判断した。因子不変性を担保
表 16. 各モデルに対する適合度指標の主な結果  
モデル   χ 2/df RMSEA CFI AIC Δχ 2 Δdf 




















3.94 .061 .875 1757.14 309.20 40** 
*p < .05  **p<.01 
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するにあたっては、すべてのパス係数や分散が等しいという強い制約  (モデル 5) を満たす
ことによって保障されるとの指摘もある一方で、配置不変モデル  (モデル 0) が成り立つこ
とで因子不変性を担保する  (Cunningham, 1991) との意見もあり、本研究ではモデル 4 
までが基準値を満たしたことからその後の分析に進んだ。  
検討した 6 つのモデルの中で、その後の分析に用いるモデルを選択するため、χ 2 検定
を基準として、AIC (Akaike information criterion) 及び各適合度指標をもとに比較検討
を行った。結果、すべてのモデル間に有意差が見られた。モデルの比較に有効とされる AIC
はモデル 0 (配置不変モデル ) で一番低かったものの、本研究は潜在変数間の関係性を比較
することを目的とし、かつ RMSEA や AIC の値が他のモデルと比較しても良い値を示して












(t = 3.70, p < .05)。期待不一致からは覚醒、快感情及び満足に直接影響を与えた。モデル
の説明力を示す R2 は口コミ意図で 32%、再観戦意図で 14%であった  (図 7-a 参照)。B ク
ラブに関しては、感動及び満足の両因子が口コミ意図及び再観戦意図に影響を与えたが、
その影響は感動で強い傾向が見られ、再観戦意図に与える影響は感動の方が満足に比べて
有意に高かった  (t = 2.16, p < .05)。感動には、サプライズ消費感情と快感情が影響を与え
たが、快感情がより強く影響を与える結果となった  (t = 3.66, p < .05)。期待不一致からは
覚醒、快感情及び満足に有意な影響を与えた  (図 7-b 参照)。モデルの説明力を示す R2 は
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口コミ意図で 37%、再観戦意図で 34%であった。C クラブにおいては、感動が口コミ意図
及び再観戦意図の両方に、満足が再観戦意図にのみ影響を与えた。感動には覚醒と快感情
が影響を与え、快感情がより強く影響を与える結果となり  (t = 3.82, p < .05)、期待不一致
は覚醒及び満足に有意に影響を与えた  (図 7-c 参照)。モデルの説明力を示す R2 は口コミ
意図で 21%、再観戦意図で 38%であった。3 つのモデルに共通して見られたのが、サプラ
イズ消費感情及び期待不一致が起点となって、覚醒→快感情→感動・満足に至る、という
一連の流れであった。なお、モデル図におけるパス係数の値は多母集団分析を用いたため、
朝野ら  (2005) 及び尾崎  (2003) の指摘に従い非標準化解を記載した。非標準化解は、因
子の分散が異なることを前提としており、多母集団分析では多くの場合母集団間での因子
の分散の違いを考察とするため、非標準化解を用いるのがより適切であるとされている  
(尾崎 , 2003)。  
 
第 3 節 調査概要（分析 2）：累積測定的に測定した顧客感動・満足モデルの検証  
第 1 項 研究方法   
分析 2 はこれまでのスタジアムにおける観戦経験を評価してもらうため、調査員による
質問紙訪問留置法で実施された。対象は、B クラブのホームチーム観戦者  (観戦者数 9,200
名) であった。294 部の質問紙を配布し、280 部  (回収率 95.2%) の質問紙を回収した。そ
のうち 254 部が有効回答  (有効回答率 90.7%) であった。分析 1 と異なり、質問文を、




形式にした。なお、B クラブは、調査時 2011 年を含め 7 シーズンに渡り J1 リーグの残留
争いに絡んでおり、J1 リーグにおいての優勝経験やシーズン終盤での優勝争いを経験して
いない。  
第 2 項 調査結果  
1) デモグラフィックス特性  
 性別に関しては、男性の割合が多く  (61.0%)、年齢層は、30 歳代及び 40 歳代が多く、
昨年度の平均観戦回数は、19.45 回  (SD=10.85) であった。これらの結果は、分析 1 にお
ける 3 チームのデモグラフィックスと同様の傾向であった。関与の強さは、平均 5.95 (α
=.84, AVE=.68) であった。なお、分析 2 では、これまでのスタジアム経験を問うているた
め、新規観戦者は分析の対象から外した  (表 17)。  
2) 尺度の妥当性及び信頼性の検証  
 表 18 に分析 2 で使用した各項目の測定結果を示す。各項目における妥当性及び信頼性







性別 B クラブ 
B クラブ 
C クラブ 
年齢 B クラブ 
B クラブ 
C クラブ 





















































女性 39 0 19-22 歳 6 0 1-5 10.0 
 100% 
n=254 
23-29 歳 11.9 6-10 10.4 
 30-39 歳 30.6 11-15 9 6
  40-49 歳 2 8 16－20 37.3 
  50 歳以上 20 6 21- 31.3 












(SD=9.58)   
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の検証を行った結果、収束的妥当性は支持されたものの  (AVE≧ .50)、弁別的妥当性は、
AVE を用いた検証では感動と快感情及び覚醒と快感情の間で確認することが出来なかっ
た  (表 18)。しかしながら、Algesheimer et al. (2005) の手法で検証した結果  (15 因子間 )、
弁別的妥当性を確認することが出来た。尺度の信頼性を示す CR は、すべての項目におい
て基準値とされる .60 (Bagozzi and Yi, 1988) を超えており各項目の信頼性を確認するこ
とが出来た。  



























3.32 1.09 .89 .91 .86 
全体として、これまでのスタジアムでの観戦経験は期待を（1=かな
り下回った , 5=かなり上回った）  
3.41 1.04 .96   
サプライズ消費感情       
 驚き  3.60 0.88 .77 .75 .60 
 驚愕  3.57 0.99 .78   
感動       
 感動  4.04 0.90 .76 .78 .64 
 大喜び  3.63 1.06 .83   
覚醒       
 熱狂  3.74 0.96 .75 .79 .57 
 興奮  4.01 0.89 .86   
 ドキドキ  4.06 0.88 .63   
快感情       
 楽しい  4.17 0.90 .69 .86 .68 
 喜び  3.78 0.96 .89   
 嬉しい  3.81 0.94 .87   
満足       
 これまでのスタジアム観戦には満足している  3.92 0.89 .83 .93 .74 
 これまでのスタジアム観戦は期待していたのと同じくらい良かった  3.74 0.93 .81   
 これまでのスタジアムで得た経験は時間を費やした価値があった  3.94 0.91 .83   
 これまでのスタジアムでの経験は心地よかった  3.97 0.86 .87   
  総じて、これまでのスタジアムでの観戦にどの程度満足しました
か？（1=とても不満足 , 7=とても満足）  
5.68 1.12 .94   
再観戦意図       
 これまでのスタジアムでの経験を踏まえ、再びスタジアムを訪れた
いと思いますか？（1=まったくそう思わない , 7=非常にそう思う）  
6.25 1.02    
口コミ意図       
 これまでのスタジアムでの経験を踏まえ、スタジアムでの観戦を周
囲に勧めますか？（1=まったく勧めない , 7=非常に勧める）  
5.61 1.21    
因子間相関係数の平方と AVE(B クラブ）  
 期待不一致 サプライズ 感動 覚醒 快感情 満足 
期待不一致 .86a      
サプライズ消費感情 .08 .60b     
感動 .25 .42 .64c    
覚醒 .16 .43 .60 .57d   
快感情 .28 .38 .75 .66 .68e  
満足 .50 .18 .42 .33 .54 74f 




3) 累積的測定手法を用いた顧客感動・満足モデルの検証  
 分析 2 における顧客感動・満足モデルを検証するにあたり、構造方程式モデリングを行
った結果、モデルの妥当性が確認された  (図 8)。モデルを検証すると、従属変数である口
コミ意図及び再観戦意図に対して感動及び満足の双方がポジティブな影響を及ぼし、満足
の方が強い傾向が見られた。感動にはサプライズ消費感情と快感情が影響を与えたが、パ
ス係数の差を検定した結果、その影響は快感情の方が強く  (t=4.01, p < .05)、分析 1 と同  
じ結果が得られた。期待不一致からは覚醒、快感情及び満足に影響を与え、その影響は覚
醒を介することで快感情により強く影響を与えることが明らかとなった。モデルの説明力
を示す R2 は口コミ意図で 46%、再観戦意図も 46%であった  (図 8 参照)。  
 
第 4 節  考察  
 まず、分析 1 及び 2 において、モデルの適合度が基準値を満たしていたため、顧客感動・




きの感情が感動喚起に特に重要であるとされてきたが  (Arnold et al., 2005; Berman, 
2005; Oliver et al., 1997; Rust and Oliver, 2000)、快感情が感動に与える重要性が明らか
となった。Kumer et al. (2001) は感動の喚起には常に驚きの感情を伴うわけではないと
していることからも、感動の先行要因として、快感情の重要性が示唆される。ただし、分
析 1 及び 2 で明らかとなった、サプライズ消費感情・期待不一致→覚醒→快感情という連





(Bernhardt et al., 1998; Deighton, 1995; Wann et al., 2001) ことからも、スポーツ観戦
者は試合結果から生じる驚きの感情が喚起されやすいことが予想される。しかしながら、
試合結果以外でも驚きの感情や快感情の喚起を促す演出や取組みが、チーム関係者にとっ






これまでの先行研究  (Oliver et al., 1997; Finn, 2005; Loureiro, 2010) では、すべての結
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果において満足の方が従属変数に強い影響を与えていたことを踏まえると、スポーツ観戦
が持つ感情的関与の強さ  (Holt, 1995; Yoshida and James, 2010) を示す結果になったと








デルの説明力が高かった。したがって、先行研究で指摘された感動の長期効果  (Berman, 
2005; 小野 , 2010; 戸梶 , 2001a) は、満足と比較すると影響力が低いことが示唆された。



















































第 6 章  研究 4 スポーツ観戦において感動喚起がもたらす効果の検討：調整変数を用いて  
第 1 節 研究背景・目的  
研究 4 においては、「RQ3: 感動が喚起されたらどのような効果が得られるのか？」に
特に着目し、感動が口コミ意図及び再観戦意図に与える影響を、調整変数を用いて検証す
ることを目的とした。スポーツ観戦が持つ特性の一つである応援チームの勝敗  (試合結果 ) 
の影響や、一般的なデモグラフィックス変数、または心理的変数等の影響を考慮すること
で、感動という観点からみたスポーツ観戦者行動をより詳細に検証できると考えられる。
調整変数とは、2つの変数間の関係に強弱の影響を与える第 3の変数であり  (Bem, 1972)、








第 2 節 仮説の設定  
本章はスポーツ観戦者を研究対象とするが、研究 1、研究 2 及び 3 の結果からも、応援
チームの試合結果によってスポーツ観戦者が喚起される感情の強さは異なることが予想さ
れる  (e.g. Hirt et al., 1992; Kerr et al., 2005)。また、Seiders et al. (2005) は独立変数
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の顧客満足と従属変数である再購買意図の間において性別による調整効果を検証し、感動
においてはこれまでの研究で性差が指摘されている  (押見・原田 , 2010; 戸梶 , 2001a)。
Homburg and Giering (2001) や  Seiders et al. (2005) は、関与を調整変数として再購買








1) 試合の勝敗  
Hirt et al. (1992) は応援するチームの試合結果によって、個人の心理的反応は異なると








H1a: 勝利したチームのファンは敗北したチームのファンに比べて感動から口コミ意図  
によりポジティブな影響を与える。  
H1b: 勝利したチームのファンは敗北したチームのファンに比べて感動から再観戦意図  
に対しよりポジティブな影響を与える。  
H1c: 勝利したチームのファンは敗北したチームのファンに比べて満足から口コミ意図  
によりポジティブな影響を与える。  
H1d: 勝利したチームのファンは敗北したチームのファンに比べて満足から再観戦意図  
に対しよりポジティブな影響を与える。  
2) 性別  
押見・原田  (2010) が行った研究では、スポーツ観戦において男性に比べ女性の方が様々  
な場面で感動する傾向がみられ、戸梶  (2001a) も女性は男性に比べて感動しやすい傾向に
あるとしている。スポーツ観戦の動機に関しても女性は興奮や緊張感を伴うドラマ性に強
い動機を持つという報告  (Kim et al., 2008) がある一方で、顧客満足が口コミ意図や再購
買意図に与える影響に関しては、男性の方が女性に比べて強いことが指摘されている
(Homburg and Giering, 2001; Mittal and Kamakura, 2001)。したがって、以下の仮説を
設定した。  
  H2a：  女性は男性に比べ感動から口コミ意図に対しよりポジティブな影響を与える。
H2b：  女性は男性に比べ感動から再観戦意図に対しよりポジティブな影響を与える。
H2c：  男性は女性に比べ満足から口コミ意図に対しよりポジティブな影響を与える。
H2d：  男性は女性に比べ満足から再観戦意図に対しよりポジティブな影響を与える。  
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3) 応援チームへの関与  
関与は感動の喚起に影響を与えることが指摘されている  (Oliver et al., 1997)。戸梶  
(2001a) によると、人は関与が高くなるとある事象の次の展開が知りたくなり、緊張が高
まる。そして、その事象がポジティブな結果となった際には、緊張感からの解放によって
一気に感動に至ると指摘している。関与が高い顧客は高いロイヤルティを持ち  (Wakefield 
and Baker, 1998)、製品やサービスに対してより多くの時間と情報収集をし  (Bloch et al., 
1986)、顧客満足から製品購買に至る影響は高関与な顧客の方が強いとされている  
(Seiders et al., 2005)。したがって、以下の仮説を設定した。  








4) 応援チームへの知識量  








がある  (Hicks et al., 2005)。したがって、以下の仮説を設定した。  









第 3 節 調査概要  
第 1 項 研究方法  
 本章では、顧客感動・満足モデルを用いて、それぞれの仮説を検証した。仮説 1 の検証
には、勝敗の影響を考慮することからも、試合当日の経験を測定できる特定取引的な測定
方法を用い、仮説 2 から 4 に関しては一時的な試合結果の影響を抑えつつ、累積的効果の
検証が行え、従属変数への説明力がより高まる累積的測定方法を用いた。応援チームへの
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知識量の質問項目は、Capraro et al. (2003) 及び Hicks et al. (2005) を参考に、「応援チ
ームに対するあなたの知識は、どの辺りに位置しますか」とし、「十分な知識がある」から
「まったく知識がない」の 7 段階尺度 1 項目で測定した。なお、調査データは研究 3 で収
集したデータを用いて検証した。  
第 2 項 調査結果  
1) 仮説 1 の検証  
仮説 1 を検証するにあたって、勝敗の影響をより明確にするため引き分けの試合  (B ク
ラブ ) を除外し、負けチーム  (A クラブ ) と勝ちチーム  (C クラブ ) の 2 チームを対象と
した。Evanschitzky and Wunderlich (2006) 及び Homburg and Giering (2001) の手順
を参考に、等値制約がない配置不変モデルと、仮説 1 に基づき感動から口コミ意図及び
再観戦意図、満足から口コミ意図及び再観戦意図にそれぞれ等値制約を置いたモデルのカ 
イ二乗値の差 (Δχ 2) を検証した (表 19)。 










勝敗       
感動→  
口コミ意図  
負け  -.25 666.41 661.27 5.14* 
勝ち  .67* （279）  （278）  （1）  
感動→  
再観戦意図  
負け  .01 662.47 661.27 1.20 
勝ち  .40 （279）  （278）  （1）  
満足→  
口コミ意図  
負け  .77*** 666.45 661.27 5.18* 
勝ち  .13 （279）  （278）  （1）  
満足→  
再観戦意図  
負け  .37* 661.31 661.27 0.38 
勝ち  .42* （279）  （278）  （1）  
*p < .05 ***p<.001, χ 2/df = 2.38, RMSEA = .067, CFI = .921 
備考；パス係数は非標準化係数を算出  
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仮説 1 の検証結果、感動から口コミ意図へのパス係数間で差がみられ、勝ちチーム  
(0.67) の方が負けチーム (-0.25) よりも強い影響を示し (p < .05)、満足から口コミ意図
へのパス係数間では、負けチーム (0.77) の方が勝ちチーム  (0.13) よりも強い影響を示
した  (p < .05)。したがって、仮説 1a は支持され、1b から d は支持されなかった。 
2) 仮説 2 から 4 の検証  
 本章における仮説 2 から 4 を検証するにあたり、等値制約がない配置不変モデルと、仮
説に基づき感動から口コミ意図及び再観戦意図、満足から口コミ意図及び再観戦意図それ
ぞれに等値制約を置いたモデルのカイ二乗値の差 (Δχ2) を検証した。なお、応援チーム
への関与は中央値  (6) を基準として、中関与群  (3 から 5) 及び高関与群 (6 から 7) とし
た。知識量は中央値 (6) を基準として中知識群  (3 から 5) 及び高知識群 (6 から 7) に分
けて分析を行った。対象者において、関与及び知識量の平均値及び中央値が高い傾向が見
られたことから、セグメントを中・高群として分析を行った (表 20 参照)。なお、知識量
は平均 5.50 (SD=1.18) であり、知識量が 1 から 2 のサポーターは計 4 名であった。  
結果、性別においては感動から口コミへの影響が、女性（0.58）の方が男性（ -0.03）よ
りも強い影響を与えたが（p < .05）、満足から従属変数での有意差は見られなかった。し
たがって、仮説 2a は支持され、2b から d は支持されなかった。関与に関しては、感動か  
ら口コミ意図への影響が、高関与者（0.43）の方が中関与者（ -0.20）よりも強い影響を与
えたが（p < .05）、満足から口コミ意図への影響は中関与者 (1.12) の方が高関与者 (0.54) 
に比べ強い影響を与え (p < .05) その他に有意差は見られなかった。したがって、仮説 4a
は支持され、4b から d は支持されなかった。  
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性別       
感動→  
口コミ意図  
女性  0.58** 660.81 656.95 3.87* 
男性  -0.03 （279）  （278）  （1）  
感動→  
再観戦意図  
女性  0.26 657.01 656.95 0.06 
男性  0.32* （279）  （278）  （1）  
満足→  
口コミ意図  
女性  0.62*** 658.32 656.95 1.37 
男性  0.91*** （279）  （278）  （1）  
 満足→  
再観戦意図  
女性  0.61*** 656.99 656.95 0.05 
男性  0.56*** （279）  （278）  （1）  
*p < .05 ** < .01 ***p<.001, χ 2/df = 2.35, RMSEA = .073, CFI = .905 
関与       
感動→  
口コミ意図  
中関与  -0.20 628.13 623.40 4.73* 
高関与  0.43* （279）  （278）  （1）  
感動→  
再観戦意図  
中関与  -0.04 625.58 623.40 2.18 
高関与  0.33* （279）  （278）  （1）  
満足→  
口コミ意図  
中関与  1.12*** 630.12 623.40 6.72* 
高関与  0.54*** （279）  （278）  （1）  
 満足→  
再観戦意図  
中関与  0.77*** 625.87 623.40 2.47 
高関与  0.46*** （279）  （278）  （1）  
*p < .05 ***p<.001, χ 2/df = 2.23, RMSEA = .073, CFI = .907 
知識量       
感動→  
口コミ意図  
中知識  -0.26 620.60 616.17 4.43* 
高知識  0.46** （279）  （278）  （1）  
感動→  
再観戦意図  
中知識  -0.50 624.81 616.17 8.65** 
高知識  0.48*** （279）  （278）  （1）  
満足→  
口コミ意図  
中知識  1.21*** 622.45 616.17 6.29* 
高知識  0.55*** （279）  （278）  （1）  
 満足→  
再観戦意図  
中知識  1.18*** 625.97 616.17 9.81** 
高知識  0.38*** （279）  （278）  （1）  
*p < .05 ** < .01 ***p<.001, χ 2/df = 2.20, RMSEA = .069, CFI = .911 
備考；パス係数は非標準化係数を算出  
知識量に関しては、感動から口コミ意図への影響が高知識者  (0.46) の方が中知識者 
(-0.26) に比べて強い影響を与え  (p < .05)、感動から再観戦意図への影響も、高知識者 
(0.48) の方が中知識者  (-0.50) に比べて強い影響を与えた (p < .01)。満足から口コミ意
図への影響は中知識者  (1.21) の方が高知識者 (0.55) に比べて強い影響を与え (p < .05)、
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満足から再観戦意図のへの影響も中知識者 (1.18) の方が高知識者  (0.38) に比べて強い
影響を与えた  (p < .01) 。したがって、仮説 4 はすべて支持された。なお、研究 3 と同様
に、モデル図におけるパス係数の値は多母集団分析を用いたため、非標準化解を記載した。  
 
第 4 節  考察  
仮説 1 を検証するために、特定取引的尺度を用いてその日の勝敗が及ぼす影響を検証し
た。各測定項目においては、負け、引き分け、勝ちの順に測定項目が高くなる傾向が見ら
れ、研究 1、2、3及び先行研究と同様の傾向が見られた  (Hirt et al., 1992; Kerr et al., 2005; 
Oshimi and Harada, 2012; Sloan, 1989)。一方で、勝敗によって感動及び満足の影響が異
なるという点は、これまで先行研究では報告されなかった点として興味深い。応援チーム
が勝利することにより感動が喚起され、ポジティブな口コミが発生することはこれまでの
先行研究  (Torres and Kline, 2006) からも予想されうる事である。しかしながら、敗北し
た際には満足のみがポジティブな口コミに影響を与え得るということは、敗北したゲーム
では満足を高めることの重要性が示唆される。この結果は、敗北した試合では感情的な覚




累積的測定法により、仮説 2 から 4 を検証した結果、仮説 2 においては、仮説の一部が
支持される形となった。性別においては、女性の方が感動は喚起されやすいという指摘  (押
114 




誘発出来る可能性が示唆される。仮説 3 から 4 の検証結果、両仮説ともに同様の傾向を示
し、感動から口コミ意図及び再観戦意図への影響が高関与・高知識のセグメントで強く、
満足から口コミ意図及び再観戦意図への影響が中関与・中知識のセグメントで強い結果と
なった。Oliver et al. (1997) 及び戸梶  (2001a) の指摘通り、関与が感動に与える影響が
強いことが明らかとなり、さらには知識も同様に強い影響を与えることが明らかとなった。
満足から従属変数への影響に関して、関与では仮説とは逆の結果となったが、高い知識量
が消費者の期待値を上げることで消費者が満足しにくくなる  (Soderlund, 2002) という
影響が、関与にも同様に生じていた可能性も考えられる。関与、観戦回数及び知識量の相
関を検証したところ、関与及び知識量で相関が高く  (r = .61)、観戦回数と関与  (r = .20)、
観戦回数と知識量  (r = .17) は相関が低かったことからも、関与と知識量の概念の類似性
が確認できる。  



























第 7 章 結論  



























 本研究における結果と、これまでの先行研究における感動の定義を考慮に入れ  (Rust 















































































































2) それぞれ 7点満点尺度で、上位 3つとして、ドラマ的展開場面（平均値 6.45 (SD=0.66)）、
卓越したプレー場面（平均値 6.27 (SD=0.72)）、懸命な姿場面（平均値  (SD=0.90)）で
あった。ちなみに、付加的要素場面は、平均値 5.03 (SD=1.04) であった。  
3) ポジティブ心理学とは、これまで心理学研究の主な対象であった精神病理や障害に着目
するのではなく、楽観主義やポジティブな人間の機能に着目した心理学の取り組みとさ







5)  J リーグスタジアム観戦者調査  (試合前調査 ) においては、A クラブにおいて男性が約
67％で女性が 23%であり、B クラブにおいて男性が約 72%で、女性が約 28%であった
ことから、郵送法における調査では女性の割合が増加したことがわかる。年齢に関して
は、試合前の調査では、A チームの平均年齢が 38.1 歳、B チームが 41.2 歳、C チーム
が 39.0 歳であったことから、郵送法での調査では年配層が増加したことがわかった。  
6) 吉田  (2011) は、スポーツ消費者行動研究を行う上で、自らの研究が企業のマーケティ
ング活動や、消費者行動のどこに位置付けられるのかを把握することは重要であるとし
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